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El objetivo de esta investigación es analizar qué rasgos de Neuromarketing y de 
Lovemarks se pueden hallar en cinco anuncios de Ikea Ibérica en el periodo de tiempo 
comprendido entre los años 2001 y 2017. 
También es objeto de estudio observar la evolución de los anuncios de Ikea en el 
empleo de técnicas de Neuromarketing, cuáles son las más utilizadas en sus spots y 
analizar las características más relevantes de las piezas audiovisuales que la convierten 
en una Lovemark. 
Para conseguir estos objetivos, se llevará a cabo un análisis literal, un análisis desde  el 
punto de vista del Neuromarketing y un análisis desde el punto de vista de las 
Lovemarks, de cada una de las piezas. 
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Abstract:  
The objective of this research is to analyze features of Neuromarketing and Lovemarks 
that can be found in five Ikea Ibérica ads over the period of 2001 to 2017. 
It is also an object of study to explore the developments in the advertisements of Ikea in 
the use of their techniques of Neuromarketing and its features of Lovemarks, determine 
which techniques of  Neuromarketing are those most often used in the spots of Ikea and 
analyze the most relevant characteristics of the audiovisual pieces of Ikea that make it a 
Lovemark. 
To meet these objectives, an analysis will be carried out literally, an analysis from the 
point of view of Neuromarketing and an analysis from the point of view of the 
Lovemarks, for each of the pieces. 
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Actualmente se lanzan millones de mensajes, cuyo objetivo es conseguir el mayor 
impacto en las personas, pero debido a la gran cantidad de mensajes y a la gran variedad 
de productos que hay no todos consiguen llamar la atención de la misma forma. Por esta 
razón, esta investigación centra sus esfuerzos en estudiar cómo se reflejan dos técnicas 
que pueden hacer señalar la diferencia respecto al resto de marcas: El Neuromarketing y 
las Lovemarks. 
En los antecedentes (punto 2), el primer apartado (el Inicio de las marcas) hace 
referencia a la evolución de las marcas desde sus inicios hasta la actualidad. Se señalan 
cuatro momentos diferentes y también se pueden observar algunas imágenes que 
plasman como eran las marcas antiguamente. 
En el punto 2.2, (el marketing tradicional) se analiza el marketing desde el surgimiento 
hasta la actualidad. Se pueden observar ocho etapas, también se puede ver como es esta 
disciplina en el siglo XXI y cuáles son los 10 mandamientos que la integran y sus 
valores definidos por Kotler. 
A continuación el punto 2.3 se define que es el Neuromarketing. En este apartado se 
explica la fusión que existe entre el marketing y la neurociencia. También se muestra un 
estudio neurológico elaborado por la compañía Nielsen en el que se detallan qué 
características de las que aparecen en los anuncios son las más importantes en diferentes 
zonas del mundo.  
El apartado 2.4 se centra en hablar de las Lovemarks. Aquí se explica cómo muchas 
marcas actualmente están obsoletas y se muestran los pasos a seguir para convertirse en 
una marca amada por los consumidores.  
Finalmente el apartado 2.5, habla de Ikea. Aquí se puede ver la trayectoria de la 
empresa desde que se fundó. También se explican cuáles son sus principales formas de 
comunicación.  
En el punto 3, tras haber hecho una revisión teórica del objeto de estudio nos 
centraremos en los objetivos de esta investigación.  
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El  principal es analizar y describir qué técnicas de Neuromarketing se pueden 
encontrar en los spots de Ikea y qué rasgos convierten a ésta en una Lovemark. 
Los objetivos secundarios son: 
• Observar la evolución en los anuncios de Ikea en el empleo de sus técnicas de 
Neuromarketing y sus rasgos de Lovemark. 
• Determinar qué técnicas de Neuromarketing son las más utilizadas en sus spots. 
• Analizar las características más relevantes de las piezas audiovisuales que la 
convierten en una Lovemark. 
La metodología se describe en el punto 4 y es la que dará respuesta al objetivo principal 
y a los objetivos secundarios. Se llevará a cabo a través de un análisis de contenidos 
cualitativo de cinco piezas audiovisuales de Ikea obtenidas de Youtube. El análisis de 
estas piezas se llevara a cabo en tres pasos: en primer lugar se realizará un análisis 
literal de las piezas, en segundo lugar un análisis desde el punto de vista del 
Neuromarketing y finalmente un análisis desde el punto de vista de las Lovemarks.  
Los resultados se observan en el punto 5. Aquí se lleva a cabo un análisis de los cinco 
anuncios a través de cinco bloques. En cada uno de los bloques se observa la ficha 
técnica de cada una de las piezas, un análisis literal de los anuncios que se realizará a 
través de dos bloques (el registro visual y el registro sonoro) y un análisis desde el 
punto de vista del Neuromarketing, en el que se tratarán de identificar los 16 ítems que 
más llaman la atención en los anuncios de Europa. Finalmente se analizarán  las piezas 
desde el punto de vista de las Lovemarks, a través de tres bloques: misterio, sensualidad 
e intimidad.  
Para acabar, el punto 6, las conclusiones y reflexiones, que proporcionará una visión de 
la investigación en su conjunto, observando detenidamente los resultados. En este 
último punto también se menciona la utilidad que puede tener esta investigación y se 
muestra una reflexión personal sobre la investigación y la importancia que tienen los 
valores para una marca, como bien se muestra en la entrevista realizada a Arturo García 
(Director de Comunicación y Sostenibilidad de Ikea ) en 2016, adjunta en los anexos.
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2. Antecedentes 
   2.1 Inicio de las marcas 
La aparición de las marcas se remonta a la prehistoria,  está estrechamente ligada con el 
marcaje que se realizaba tanto en superficies como en animales. También podemos 
encontrar su origen en la historia de la escritura. Las primeras marcas surgieron por los 
canteros egipcios, las piedras que se utilizaban para la construcción de templos se 
marcaban con distintos signos y símbolos. Estos símbolos eran simples marcas que 
servían para identificar cual eran las posiciones de las piedras, su intención era 
meramente la de facilitar el trabajo y no la de revelar la identidad del fabricante (Costa,
2004).  
La actividad comercial surge con la aparición de la moneda en el siglo VIII a.C. Los 
productos que se comercializaban eran genéricos, por eso el papel de la marca era 
diferenciar el envase, es decir, marcaban las ánforas y no el producto en sí. Para lo que 
servía este marcaje era principalmente para reconocer quién era el alfarero o exportador, 
con el propósito de devolver las mercancías en caso de que fuesen robadas, ya que se 
transportaban en barco y era muy común el robo de estas por parte de los piratas. Por 
tanto, estas marcas en ningún caso servían para publicitar el producto, ni para atraer a 
los clientes. Las primeras marcas comerciales conocidas, por tanto, son las marcas o el 
marcaje que se les hacía a las ánforas en las asas, aunque las ánforas en sí ya mostraban 
su procedencia con su forma y su color (Costa, 2004). 
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Costa, J. (2004). Ánfora con el sello de Judá y la marca HBRN de la antigua ciudad de 
Hebrón. [Imagen 1]. 
Costa, J. (2004). Ánfora procedente de Egipto, con el sello de la reina Nefertiti siglo 
XIV a.C.[Imagen 2]. 
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Costa, J. (2004). Ánforas de Koan, marcadas con el nombre de Dorimachos. [Imagen 
3]. 
El segundo nacimiento de la marca lo encontramos en el renacer medieval. Esta 
segunda aparición se debe a la creación de los gremios y cuerpos de oficio que fue 
cuando surgió el concepto de “corporación” y también se debe al paso de una sociedad 
feudal-rural a una policial-artesanal. El cambio más relevante que sufrieron las marcas o 
símbolos fue la aparición del color, que fue introducido por la heráldica, esto fue un 
punto muy importante y supuso un gran paso en la Edad Media. Algo que también fue 
muy característico en esta etapa fue la aparición de la marca del fabricante. Debido a 
este hecho las nuevas corporaciones o agrupaciones de individuos tenían que poner su 
firma en los productos para verificar la calidad de estos y para verificar que las normas 
se habían cumplido. Los sistemas de corporaciones eran monopolios, no había 
competidores entre ellos, la competencia no estaba permitida. Este régimen de 
corporaciones se llevó a cabo durante ocho siglos, pero durante este periodo los gremios 
utilizaban las marcas como un simple control policial lo que no les permitió avanzar. 
Estas sociedades fueron durante un largo periodo de tiempo agrícolas solamente, pero 
con la industrialización artesana el ámbito de actuación empezó a abarcar muchos más 
sectores de trabajo. Este nuevo hecho es el que constituiría el futuro capitalismo (Costa,
2004).  
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En el siglo XVIII aparece el tercer nacimiento de la marca, periodo en el que surgió el 
liberalismo económico y el derecho de las marcas. En esta etapa las corporaciones 
desaparecen y se instauran las marcas pero esta vez tienen un carácter facultativo, el 
propietario de la marca puede actuar libremente siempre sin caer en el fraude, ya que, 
eran muy típicos los abusos y el robo de marcas por otras personas, debido a que no 
existían reglamentos firmes. Por tanto, los fabricantes podían comercializar productos 
con calidades distintas sin ser sancionados (Costa,2004).  
Las marcas fueron evolucionando cada vez más y durante los inicios de la revolución 
industrial algunos comerciantes decidieron dejar de vender productos a granel y 
empezaron a vender a los consumidores productos empaquetados, mucho más 
higiénicos y con su marca estampada en el envoltorio. Aquí aparece por primera vez el 
nacimiento de la marca moderna. El “boca-oreja” despertó el interés de los 
consumidores y su confianza fue aumentando. Al inicio del siglo XVIII apareció la 
primera publicidad en países como Alemania, Estados Unidos e Inglaterra (Costa, 
2004).  
 Algunos de los primeros anuncios que se realizaron fueron los siguientes: 
“Desde 1825, el encendedor de seguridad Phénix se anunciaba en Francia por medio de 
carteles” (Costa, 2004, pp. 78). 
“En 1831 aparecieron publicitariamente las lámparas de gas de L’Étoile” (Costa, 2004, 
pp. 78). 
El primer anuncio de publicidad es de Nabisco afirma José Luis Moreno–: 
mientras tendero duerme, las ratas se introducen en los sacos de galleta a granel, algo  
que no podría suceder con un producto empaquetado. Los consumidores empezaron a 
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 pedir esa marca porque les ofrecía seguridad (Costa, 2004, pp. 78). No sabemos si 
este fue realmente el primer anuncio publicitario, porque el autor del comentario no 
facilita la fecha, pero lo que si es posible es que éste fuera, sino el primer anuncio, sí el  
más agresivo (Costa, 2004, pp. 78). 
En octubre de 1985 la revista Printers’Ink publicaba las siguientes palabras  
precursoras:” “Probablemente, cuando haya mejorado nuestra cultura, el escritor de 
 anuncios estudiará psicología. Por extraño que en este momento pueda parecer a  
muchos, el escritor de anuncios y el psicólogo tendrán un gran objetivo en  
común” (Costa, 2004, pp. 78). 
En aquel entonces las marcas de los productos aún seguían siendo la firma del 
fabricante, esto cambió en el momento en el que fue posible la promoción de la marca. 
La publicidad de las marcas empezó con carteles, folletos y prensa; después apareció la 
publicidad por correspondencia; a continuación, surgió la publicidad exterior;  después 
la radio, el cine y un acontecimiento muy importante, la aparición del marketing, que 
fue un hecho muy relevante para el comercio del siglo XX. También se puso en marcha 
la promoción de las marcas desde 1880 a 1900, se promocionaban simplemente los 
productos (Costa, 2004).  
Era la época en que William Hesketh Lever, el genio comercial que fundó Lever,  
desarrollo, contrariamente a la tradición, una intensa campaña para su primera marcas  
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Sunlight. Este jabón se vendía normalmemte a granel, en barras grisáceas de calidad  
desigual, y Lever se propuso convertirlas en un jabón de calidad diferenciada y  
constante. Lo que hizo fue dar nombre propio y distintivo a un producto que hasta  
entonces había sido anónimo y prácticamente igual a los demás jabones del mercado.  
Uno de los competidores de Lever, Christopher Thomas, estaba convencido de que  
aquel proyecto era imposible y lo expresaba así: La diferencia de calidad entre los  
distintos jabones en barras es escasa o incluso nula; todas son el mismo jabón. Por 
tanto, es imposible intentar crear una demanda por medio de la publicidad. Pero Lever  
envolvió su jabón en una imitación de pergamino, lo envasó en una caja y lo  
promocionó con toda energía. En algunos años, la marca Sunlight se había difundido  
por toda Inglaterra y sus ventas pasaron de 3.000 toneladas en 1886 a 60.000 toneladas 
en 1910 (Costa, 2004, pp. 79-80). 
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Uno de los primeros envases del jabón Sunlight, el primer producto de Lever con 
marca, fue un triunfo comercial tan impresionante que tuvo que hacer frente a 
imitaciones.[Imagen 4]. 
Desde este momento las marcas fueron adoptando nuevos valores, las empresas que 
empleaban técnicas publicitarias adquirían mucho más resultados, por eso, se decía que 
la publicidad tenía que ver con la brujería. Poco a poco se fueron desarrollando nuevos 
productos debido a la llegada de la electricidad, como por ejemplo el refrigerador que se 
fabricó por primera vez un poco antes de 1914, la radio, el teléfono, etc. En este punto 
la publicidad ya empezó a emplear nuevas técnicas, como es la creación de necesidades 
de los consumidores, ya no se limitaba a ser una herramienta de simple difusión. 
También fue necesario ir modificando la imagen de las marcas, cuando un producto ya 
llevaba algún tiempo en el mercado sin renovarse lo que hacían era cambiar su embalaje 
por uno nuevo o introducir un nuevo ingrediente o característica en el producto. Y de 
esta forma esta nueva costumbre se aplicó más adelante a las marcas, las cuales 
cambiaban su imagen cada cierto tiempo para mantener ese factor de novedad. Por 
tanto, las marcas a finales del siglo XIX y principios del XX se fueron posicionado 
como signos capaces de comunicar por sí mismos, igual que las ánforas en su momento 
(Costa, 2004).  
  
En 1908 se creó un acontecimiento muy importante, Henry Ford inventó el montaje en 
cadena y en este momento el grupo AEG se percató de lo importante que tenía que ser la 
coordinación de todos los elementos de la marcas, y por eso se creó lo que ahora 
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llamamos “imagen corporativa”, aunque ésta no se establecería hasta medio siglo 
después (Costa,2004).  
A partir de este punto surge la cuarta generación de la marca, la actual. Aparece la era 
de la información y del servicio que sustituye la era de la producción. Nace la época del 
dato, lo inmaterial y lo intangible, es decir nacen los valores. Las marcas que surgieron 
en el siglo XX, con propia autonomía han evolucionado creando una nueva etapa. Las 
marcas ya no se limitan a determinar su origen y a diferenciarse de su competencia, sino 
que van más allá, ahora dan significado a las empresas y a los productos y servicios que 
estas ofrecen. Pero no solo esto, para entender cómo se rigen las marcas ahora tenemos 
que entender lo que es la imagen de marca (Costa,2004).  
“La imagen de marca es una asunto de psicología social antes que un asunto de diseño 
(Costa, 2004, pp.106)” 
Por tanto, las marcas están involucradas en la vida social de las personas, se introducen 
en las aspiraciones de las personas, en sus valores, es sus emociones, es decir en su 
mente, por eso es tan importante la psicología. Las marcas son muy complejas hoy en 
día (Costa, 2004).  
En una batalla tan competitiva, las marcas han acumulado sus antiguos estados: 
son al mismo tiempo signos, discursos y sistemas de memoria. Pero también muchas  
cosas más: objetos deseo (forzado): objetos de seducción; fetiches; sujetos de seguridad;  
y sobre todo, espejos idealizados en los que los individuos ven ilusoriamente proyectada  
su autoimagen. En lo más profundo, la imagen de marca es mi propia imagen (Costa,  
2004, pp. 112). 
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2.2 Marketing tradicional  
El término marketing fue acuñado en el siglo XX, más concretamente en 1910. Durante 
los años este término ha ido sufriendo cambios constantemente. Se pueden contemplar 
ocho etapas donde se concentra el desarrollo del marketing desde épocas anteriores al 
siglo XX (Talaya et al., 2008). 
La primera etapa, los precedentes, tiene lugar en fechas anteriores al s.XX. Aquí es 
cuando el marketing empieza su camino debido a causas como la Revolución Industrial. 
Fue una época importante para la producción, la división del trabajo y el desarrollo del 
comercio (Talaya et al., 2008). 
La segunda etapa, el surgimiento, se concentra entre los años 1900 y 1920. En este 
período aparecen los primeros institutos de investigación de mercados en Estados 
Unidos y se identifican otras funciones empresariales diferentes de la producción. Aquí 
es cuando se utiliza por primera vez el término de marketing en la Universidad de 
Wisconsin y también surgen las primeras asociaciones de marketing profesionales 
(Talaya et al., 2008). 
La tercera etapa es la de identificación de funciones de marketing, concentrada entre 
1921 y 1945. Durante estos años se genera interés por desarrollar las funciones del 
marketing, se consolida la distinción de productos según la política comercial de cada 
empresa, aparecen varias aportaciones funcionales que no coinciden entre ellas y las 
actividades del marketing se sistematizan. Otro acontecimiento muy importante fue la 
aparición de la American Marketing Association (AMA) (Talaya et al., 2008).  
La cuarta etapa es de formación y consolidación, que transcurre desde 1946 a 1960. En 
este período los bienes industriales pasan a formar parte del marketing, y ocurre un 
hecho muy importante, McCarthy desarrolla las conocidas “cuatro pes” del marketing. 
También se intentó crear una teoría de marketing, apareció el paradigma funcionalista y 
se produjo un cambio muy importante como es el de concepción del marketing, que 
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pasa de ser una mera transferencia de bienes a ser una satisfacción de necesidades y 
deseos (Talaya et al., 2008).  
La quinta etapa de revisión conceptual transcurre de 1960 a 1970. Durante estos años, 
la American Marketing Association (AMA, 1960), definió el marketing como “Las 
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor 
hasta el consumidor o usuario”. También surge una orientación de marketing más 
directiva y dirigida hacia la empresa y una discusión sobre el concepto de marketing. En 
esta etapa Kotler y Levi publican un artículo que marcará el futuro del marketing, ya 
que, amplía el ámbito de actuación del marketing fuera de la empresa, aspecto que creó 
mucha polémica (Talaya et al., 2008).  
La sexta etapa es la de debate sobre el concepto ampliado de marketing, que se lleva a 
cabo desde 1970 a 1980. Durante estos diez años se introducen nuevos conceptos y 
técnicas del sector social de Marketing. La gran parte de la comunidad científica apoyó 
la propuesta de Kotler y Levi para ampliar el concepto de marketing, aunque antes se 
llevó a cabo un intenso debate. También se llevó a cabo el desarrollo de cuestiones y 
principios sobre la disciplina (Esteban Talaya, Agueda et al., 2008).  
La penúltima etapa, la séptima, concentrada de 1980 a 1990, es la etapa de 
consolidación y ampliación del concepto. En este periodo se definen las 
investigaciones de marketing en tres categorías: sector lucrativo y no lucrativo, nivel de 
agregación micro y macro y análisis positivo y normativo. Y las empresas 
Procter&Gamble y Campbell’s Soup hacen un cambio, pasan de la organización 
“product-manager” al sistema “category management” (Talaya et al., 2008). 
La octava etapa, es la de revisión, que se produce en la década de 1990. Aquí se 
producen una serie de nuevas aportaciones al marketing, como los términos: necesidad, 
comportamiento, equilibrio, relaciones, información y control. También aparece una 
nueva orientación integral, llamada market-driven, dirigida al consumidor, la 
competencia y la coordinación interfuncional (Talaya et al., 2008). 
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A partir del comienzo del siglo XXI hay que entender el marketing como una forma de 
satisfacer las necesidades y ya no como el simple hecho de hablar y vender que se hacía 
anteriormente. Si se sabe bien cuáles son las necesidades de los clientes se pueden 
desarrollar productos mucho más acertados, con mayor valor y un precio más adecuado, 
y así conseguir vender los productos o servicios con más facilidad (Kotler y Armstrong, 
2003). 
Las empresas actuales con más éxito están muy enfocadas y comprometidas con el 
cliente. Se desviven por transmitir pasión y por satisfacer las necesidades de los 
consumidores, quieren conseguir relaciones duraderas con estos, es decir, actualmente 
las relaciones y la aportación de valor al cliente son muy importantes. Por ejemplo, la 
empresa Walmart es el minorista más grande del mundo debido a que cumple su 
promesa “Ahorre dinero, viva mejor”. Otro ejemplo es McDonald’s,  que cumple con su 
lema “Me encanta” al ser “El lugar y la forma de comer favorita de nuestros clientes” en 
todo el mundo, esto es lo que les ha hecho destacar en el mercado más que sus 
competidores (Kotler y Armstrong, 2012). 
El marketing puede llegar a nosotros de forma tradicional, se puede ver en muchos 
productos, en spots de televisión, en revistas, en el email, etc. No obstante se han ido 
introduciendo nuevos métodos de marketing, como el marketing online, que lo podemos 
encontrar en sitios como páginas web, redes sociales incluso en nuestro smartphone. 
Son métodos más directos y personalizados (Kotler y Armstrong, 2012). 
Mucha gente piensa que el marketing es solo vender y hacer publicidad, pero esto solo 
es una pequeña parte de lo que ofrece el marketing. Según Drucker, “El objetivo del 
marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”. La publicidad y las 
ventas son solo dos herramientas del marketing que sirven para relacionarse y para 
satisfacer las necesidades del cliente. Por tanto se puede definir el marketing 
generalmente como un “Proceso social y administrativo mediante el cual los individuos 
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor 
con nosotros”(Kotler y Armstrong, 2012, p.32). Otra definición más estrecha del 
marketing puede ser, “El proceso mediante el cual las compañías crean valor para sus 
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clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor de 
éstos” (Kotler y Armstrong, 2012, p.32). 
Por tanto, las empresas empezaron a ampliar el marketing, y comenzaron a centrarse 
mucho más en las emociones humanas. Aparecieron nuevas formas de marketing, como 
el marketing emocional y el marketing de experiencias o valor de marca. Es decir 
empezaron a centrarse mucho más en el corazón del consumidor. (Kotler, Kartajaya y 
Setiawan, 2012). 
Actualmente está en auge el marketing 3.0, que plantea valores, visiones y misiones 
para contribuir con el mundo, quiere solucionar problemas en la sociedad. Lo que 
pretende es trasladar el marketing al campo de lo espiritual, a las aspiraciones y a los 
valores. En esta nueva era las empresas se diferencian entre sí por sus valores. Este 
cambio se debe principalmente a la nueva ola tecnológica y a los grandes cambios 
sociales, económicos y medioambientales. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012). 
Según Kotler (2012) existen 10 mandamientos que integran marketing y valores: 
“1er mandamiento: ama a tus clientes y respeta a tus competidores. 
2º mandamiento: sensibilízate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la transformación. 
3er mandamiento: cuida tu nombre y sé claro respeto a quién eres. 
4º mandamiento: los clientes son diferentes; dirígete primero a aquellos a los que más 
puedas beneficiar. 
5º mandamiento: ofrece siempre un buen envase a un precio justo. 
6º mandamiento: muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva. 
7º mandamiento: consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan. 
8º mandamiento: sea cual sea tu negocio es una empresa de servicios. 
9º mandamiento: perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de 
calidad, coste y entrega. 
10º mandamiento: recaba información relevante, pero utiliza tu sensatez para tomar la 
decisión final.” 
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(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012) 
En definitiva, el comportamiento y los valores de una empresa son cada vez más 
importantes para las personas, y actualmente el auge de las redes sociales hace que se 
hable más sobre las empresas, las marcas, los productos etc. Los nuevos consumidores 
se interesan mucho más por las causas sociales y los problemas. Las empresas tienen 
que reinventarse y adaptarse al nuevo universo del marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya y 
Setiawan, 2012).  
Tanto es el interés que se tiene por el consumidor hoy en día que se utilizan técnicas 
como el Neuromarketing cuyo objetivo es “comprender cómo funciona el cerebro, con 
independencia de la ciencia que utilicemos, empleando esa información para mejorar 
tanto nuestro marketing como nuestros productos”(Dooley, 2015) . 
2.3 Neuromarketing 
Durante muchos años se ha tratado de descubrir la clave del marketing, es decir, el 
cliente o consumidor. Se había olvidado que cuando alguien tuvo la idea de 
comercializar algo lo había hecho con la intención de llenar un espacio para satisfacer la 
necesidad de las personas (Malfitano, Arteaga, Edith, y Scinica, 2012).  
Pero, hasta el momento se ha desarrollado la evolución del marketing y se ha obviado el 
punto clave de la historia, como es la evolución de la humanidad. Esta evolución es la 
que generó cambios en los hábitos de los consumidores, al mismo tiempo que los 
generó en el intercambio de los recursos (Malfitano et al. 2012).   
Desde finales del segundo milenio se da el estudio del cerebro, la neurociencia empieza 
a abarcar ámbitos tanto psicológicos como biológicos, haciendo hincapié entre la 
ciencia del conocimiento y la neurobiología. La idea principal de la neurociencia es 
comprender como el cerebro lleva a cabo importantes individualidades de la acción 
humana. Esta nos permite evolucionar y conocer tanto los sentidos como el sentir de la 
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humanidad. Por tanto, estos primeros estudios que llevan a cabo la relación biológica en 
la elección del consumidor es lo que se denomina Neuromarketing y es el que pretende 
mejorar las relaciones entre el cliente y la empresa. (Malfitano et al. 2012).  
En los últimos años distintos especialistas han cogido aspectos de la psicología 
cognitiva para conocer cómo los consumidores toman decisiones y para averiguar cómo 
reaccionan ante determinados estímulos. Esto es posible a través de ciertos avances que 
permiten obtener imágenes de nuestro cerebro y así determinar el tipo de conocimiento 
empleado ante diferentes situaciones. Algunos investigadores son capaces de descubrir 
cómo el cerebro puede reaccionar ante el logotipo de una marca, ante un anuncio 
publicitario, ante el diseño de una página web o incluso hasta las reacciones que 
manifestamos ante un determinado aroma (Álvarez, 2011). 
Algunos ejemplos de grandes marcas que emplean el Neuromarketing para acercarse a 
sus consumidores son los siguientes: 
Algunas productoras de Hollywood han decidido abandonar la práctica de 
investigación basada en grupos enfocados para centrarse en la utilización de imágenes 
cerebrales y proponer ciertas alternativas estéticas de iluminación, acción y montaje 
para lograr un mayor agrado y éxito de sus películas mediante la construcción 
intencionada de secuencias con significados estéticos usando neurocinemática (Álvarez,  
2011, pp. 2).   
“Microsoft, investiga mediante electroencefalografía (EEG) datos que permitan 
comprender las interacciones de los usuarios con ordenadores, incluyendo sentimientos 
de sorpresa, satisfacción, felicidad y frustración" (Álvarez, 2011, p.3). 
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“Google, ha realizado una serie de estudios biométricos para medir la efectividad de 
overlays versus pre-rolls en Youtube. Los overlays han resultado más efectivos con 
argumentos” (Álvarez, 2011, p.3). 
La neurociencia, más en concreto la neurología y la psicología cognitiva, han 
proporcionado una nueva forma en la que los consumidores almacenan, reaccionan, 
recuerdan etc. Las técnicas empleadas en la neurociencia, en concreto la técnica no 
invasiva de la imagen por resonancia magnética funcional (IRMf) da a los 
investigadores la posibilidad de mostrar en un nivel básico de funcionamiento 
neurológico la actividad del cerebro (Álvarez, 2011).  
El Neuromarketing muestra un gran avance, transforma y enriquece por completo el 
marketing tradicional, aportándole mayor veracidad. La neurorobiología como el 
marketing por separado tienen problemas para averiguar cómo se realiza la toma de 
decisiones de los consumidores, pero al fusionarse, abarcan una visión mucho más 
enriquecedora. Por tanto, el Neuromarketing estudia las tomas de decisión de las cosas 
que tienen valor para las personas o consumidores, como por ejemplo, evalúan la 
compra y la venta de un producto, la reputación o imagen que tiene un cliente de una 
empresa, como también valoran las recompensas que reciben los consumidores, etc. 
Algunos de los interesados en averiguar el comportamiento de los consumidores son: 
economistas, especialistas de marketing, neurocientíficos, psicólogos, etc (Álvarez, 
2011).  
Se realizan diferentes experimentos como teorías de juegos, motivación, emociones, 
comportamiento adictivo etc. También se emplea una metodología experimental que 
utiliza, la neuroimagen,  la  psicofarmacologia, los análisis de sangre u hormonales, 
entre otras técnicas (Álvarez, 2011).  
Se puede observar que el resultado de algunos experimentos es el siguiente: 
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Cuando se manifiesta disgusto la ínsula del cerebro muestra más actividad, y cuando 
existe ansiedad, se aprecia una elevada actividad en la amígdala. Por otro lado, se ha 
demostrado que cuando unas cuantas personas observan algunas imágenes de algún 
político se activa la ínsula mostrando inconscientemente disgusto hacia él. También se 
muestra actividad en la ínsula con el chocolate, las dudas y el temor. No obstante, se 
activa la memoria a corto plazo o inmediata con el café. Se observa también que el 
deseo de compra se lleva a cabo a través de la activación del núcleo accumbens, que 
está asociado con el placer inmediato, y por el contrario se disminuye a través de la 
activación de la ínsula, que está asociada con el temor inmediato. Finalmente estos 
experimentos también se utilizan con el fin de valorar anuncios de televisión, decisiones 
de compra de los consumidores y se ha demostrado que cuando aparece la marca 
preferida de alguien se activa la corteza parietal derecha (Álvarez, 2011).  
Por tanto, tomar decisiones es una acción que lleva a cabo nuestro cerebro, es decir, 
nosotros mismos somos los culpables de nuestras decisiones. Pero la decisión tomada 
puede que sea una acción de nuestra conciencia, como explicación de por qué el cerebro 
lo ha seleccionado (Álvarez, 2011).  
La empresa Nielsen estudia las decisiones de los consumidores en 47 mercados 
europeos, en más de 100 países, a través de técnicas de Neuromarketing, con el fin de 
ofrecer una visión más amplia sobre los hábitos de consumo y compra (The Nielsen 
Company, 2015). 
En el informe “Global trust in advertising”, de Nielsen, se dice que para que un anuncio 
tenga éxito se necesita algo más que identificar el canal adecuado para llegar a los 
consumidores,  también hay que elegir el mensaje correcto. La investigación, basándose 
en tácticas de neurociencia muestra que los anuncios que consiguen llegar al éxito 
tienen que tener en cuenta 3 características: atención, conversión a memoria a largo 
plazo y compromiso emocional. Pero, ¿cómo pueden los vendedores asegurarse de que 
se cumplen esos factores en los anuncios? Esto se hace a través de saber conectar a la 
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audiencia con los mensajes que más les llamen la atención (The Nielsen Company, 
2015). 
Estos son los aspectos que más llaman la atención en cada una de las zonas a las que se 
les realizó el estudio:  
The Nielsen Company (2015). Advertising themes that resonate most. [Imagen 5] 
Recuperado de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-
downloads/2015-reports/global-trust-in-advertising-report-sept-2015.pdf  
                   
En Europa se puede observar: 51% Humorous (humor), 41% Real Life Situation 
(situaciones de la vida real), 29% Family Oriented (orientado a la familia), 26% Health 
Themed (temas de la salud), 21% Pet or Animal Centered (centrado en mascotas o 
animales), 20% Value Oriented (orientado al precio), 17% Kid Centered (centrado en 
los niños), 17% Aspirational (con aspiraciones), 16% High Energy/Action (alta energía 
y acción), 14% “Sentimental” (sentimental), 13% Sports-Themed (temas de deporte), 
11% Car-Themed (relacionado con coches), 10% Competitive (competitividad), 9% 
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Sexual (Temas sexuales), 7% Celebrity Endorsements (celebridades) y 6% Athlete 
Endorsements (atletismo). (The Nielsen Company, 2015) 
Por tanto, el Neuromarketing es muy bueno y favorecedor para las personas que se 
dedican al marketing, porque les permite hacer una descripción completa de las 
personas tal y como son y no simplemente a través de una descripción matemática, que 
es una suposición de cómo deberían ser los consumidores. Permite a las personas tomar 
decisiones que tengan interés durante un largo período como por ejemplo, desde el 
diseño de productos, las negociaciones, campañas de comunicación, promociones, etc. 
En definitiva, es posible obtener datos reales de formas de actuar y de las diferentes 
selecciones de opciones de nuestra mente (Álvarez, 2011).   
  2.4 Lovemarks 
En la actualidad las marcas ya no pueden destacar tan fácilmente, la atención de los 
consumidores no es tan fácil de captar, las empresas ya no pueden resolver muchos de 
los retos que se les ponen por delante como por ejemplo:  
“¿Cómo destacar en el maremágnum de información?” 
“¿Cómo conectar de forma significativa con los consumidores?” 
“¿Cómo crear experiencias holísticas de marca? 
“¿Cómo convencer a la gente para que se comprometa de por vida?” 
“¿Cómo hacer del mundo un lugar mejor para vivir?”  
(Roberts, 2005, pp. 36) 
En estos tiempos, las personas ya no quieren que les bombardeen con anuncios, sino 
que buscan una conexión mucho más emotiva, necesitan más motivos que les hagan 
tomar una decisión de compra, es decir, nuestras expectativas son mucho más elevadas 
actualmente. Hay empresas que sobreentienden que los consumidores ven a sus 
negocios de la misma forma que ellos, por eso hay veces que fracasan enormemente 
(Roberts, 2005). 
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Para solucionar este problema aparecen las Lovemarks, marcas que llevan otro camino 
diferente y no caen en el mismo error. Las Lovemarks son marcas que consiguen crear 
relaciones afectivas con los consumidores. Y para esto se necesita amor, el amor según 
Kevin Roberts y Saatchi & Saatchi es lo que puede impulsar a las marcas hacia una 
nueva era, pero no lo conseguirán si este amor no va ligado con el respeto. El respeto es 
esencial para que haya amor, ya que si no van unidos no conseguirán llegar lejos 
(Roberts, 2005). 
“El respeto es el amor sin traje de fiesta (Roberts, 2005, pp. 60)” [Frankie Byrne]   
Los consumidores son personas, es decir, tienen sentimientos, por eso no se les puede 
tratar como un simple número, porque así sus marcas nunca llegaran a ser amadas. Esto 
lo sabían en Saatchi & Saatchi y por eso se propusieron averiguar porque algunas 
marcas conseguían ser amadas y otras no (Roberts, 2005).  
Llegaron a la conclusión de que los tres atributos esenciales para conseguir ser una 
Lovemark eran: el misterio, la sensualidad y la intimidad. Para llegar a esta conclusión 
se preguntaron lo siguiente: (Roberts, 2005) 
¿Cómo hacen las familias para acumular su gran reserva de amor? ¿Qué tipo de 
amor impulsa a personas normales a ser extraordinarias? ¿A qué clase de amor 
recurrimos para superar los momento difíciles? ¿Qué forja ese tipo de Lealtad que va 
más allá de la razón? ¿Qué hace que un gran amor se distinga de los demás? (Roberts,  
2005, pp. 76) 
Pensaron que las Lovemarks no podían centrarse solamente en las marcas sino también 
en lo local y en lo global, en las personas, en los servicios, en los lugares y en los 
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productos. Con todas estas conclusiones y lo que las personas entendían como el amor, 
llegaron a la conclusión de que el misterio, la sensualidad y la intimidad se formaban 
con las siguientes características: (Roberts, 2005) 
El misterio está creado por las grandes historias, ya que una buena historia puede 
cambiar la forma de pensar y dar valor a todo aquello que amamos. Por el pasado el 
presente y el futuro, ya que todos juntos forman una gran familia. El pasado moldea el 
presente y nos lleva en una buena dirección hacia el futuro. También esta creado por los 
grandes sueños, ya que  despertar los sueños de alguien consiste en escucharle y 
concederle aquello que realmente desea. Por otro lado, el misterio también está formado 
por los mitos y los iconos, ya que, permanecen en la memoria de las personas, que es su 
mejor herramienta. Y finalmente el misterio también incluye la inspiración, que se 
puede definir como una idea magnífica que aparece en un momento oportuno y puede 
llegar a cambiar la vida de las personas.  
La sensualidad es la capacidad que tiene una marca para estimular nuestros sentidos, 
que son el camino más fácil para llegar a nuestras emociones. Todo el conocimiento que 
tenemos nos llega a través de los sentidos, y nuestras decisiones también se toman a 
través de estos, por eso no podemos dejar atrás el oído, la vista, el olfato, el gusto y el 
tacto. 
Finalmente la intimidad, es lo que permite a una marca mantener una relación cercana 
con los clientes. Está basada en el compromiso, la empatía y la pasión. Compromiso 
con los consumidores para no defraudarles y ofrecerles siempre lo que esperan de 
nosotros. Empatía para comprender a los clientes, y ofrecerles un espacio emocional en 
el que se sientan a gusto. Y pasión para mantener siempre la llama del amor, es decir 
para mantener la relación con el consumidor y que este sienta lo mismo, se trata de 
aportar intensidad para hacer frente tanto a los buenos como a los malos momentos. 
Estas son las herramientas que tiene que transmitir una marca para llegar a convertirse 
en una Lovemark pero sobretodo las personas que aman una marca tienen que expresar 
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su amor por ella. ¿Y cómo se consigue este? A través de la acción, de las relaciones, del 
contacto continuo con los clientes, hay que trabajar con ellos y dedicarles tiempo para 
conseguir entenderles (Roberts, 2005). 
2.5. Ikea 
La historia de Ikea comienza en 1926 con el nacimiento de su fundador Ingvar 
Kamprad. Cuando tenía cinco años empezó a vender cerillas por su vecindario, y a los 
siete amplio su zona de ventas montado en su bicicleta. Con el tiempo introdujo en sus 
ventas las postales, los adornos para árboles de Navidad, plumas y bolígrafos (Ikea, 
2017) 
EN 1943 Ingvar Kamprad con 17 años fundó Ikea, con el dinero que le daba su padre 
por sus buenos resultados en el colegio. Ikea está formado por las iniciales de su creador 
(I.K) y por las primera letras de la granja en la que vivió  Elmtaryd (E) y Agunnaryd (A) 
el pueblo donde creció. En sus inicios Ikea vendía bolígrafos, carteras, marcos para 
cuadros, tapetes para mesas, relojes, joyas, etc. En 1945 surgió el primer anuncio de 
Ikea, con el que mejora su captación de clientes y empieza a anunciarse en los 
periódicos locales y crea un servicio de venta por correo. En 1948, se introducen los 
muebles en el surtido de Ikea. En 1951, se realiza la publicación del primer catálogo de 
Ikea, ya que, ve que le ofrece más oportunidades. En 1956 diseñó muebles para poder 
ponerlos en paquetes planos y que fuese el usuario el que realizase su montaje. En 1958 
se abrió la primera tienda Ikea en Suecia y en 1960 se abrió el primer restaurante en 
Ikea (Ikea, 2017). 
En 1965, Ikea abre una tienda en Noruega, la primera tienda fuera de Suecia, y en 1965 
abrió la tienda más grande en Estocolmo, en la que cientos de personas hicieron cola el 
día de la apertura. En 1969 llega a Dinamarca, en 1973 a Suiza, en 1974 a Alemania, y 
en 1975 a Australia (Ikea, 2017). 
En 1976, Ingvar Kamprad escribió, “El Testamento de un comerciante de muebles” en 
el que se escribe la visión e idea de negocio de Ikea, que tendrá una gran influencia en 
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la cultura de Ikea en el futuro, como bien se puede observar en la actualidad (Ikea, 
2017). 
Ikea siguió creciendo, y abrió tiendas en Austria, en los Países Bajos, en Francia, en 
Bélgica, en EE.UU, en Reino Unido, en Italia, en Hungría, en la Republica Checa, en 
Polonia y en 1996 llega a España, más concretamente a Badalona (Ikea, 2017).  
En 1990 crea su primera política medioambiental, para llevar a cabo una actitud 
responsable a la hora de realizar sus actividades y en 1997 aparece la primera web de 
Ikea en internet. A partir del año 2000 presenta un nuevo código de conducta que afecta 
en la forma de comprar productos para la decoración del hogar y en la forma de Ikea de 
prevenir el trabajo infantil. También se introducen las compras online en algunos países 
y se pone en uso el ferrocarril de Ikea (Ikea, 2017). 
Ikea es una empresa que ha ido evolucionando poco a poco hasta situarse en 21 países, 
con 277 tiendas y además existen 37 franquicias fuera del grupo Ikea en 17 países (Ikea, 
2017).  
Su objetivo de comunicación es que la mayoría de la gente reciba sus mensajes. Ikea 
quiere llegar a todas las personas en cada uno de los mercados locales, con el fin de que 
visiten sus tiendas. Utilizan diferentes medios fuera de sus tiendas para que las personas 
conozcan sus ofertas, pero el más conocido es el catálogo de Ikea, confeccionado en 
Suecia por Commications en Älmhult. Pero otros canales también muy importantes para 
la marca son las webs, los folletos, la publicidad y las RR.PP. En general, su 
comunicación refleja sus valores, para ser líder en  las vidas de los consumidores y sus 
trabajadores. Todo esto lo hacen centrándose siempre en sus valores como son: la unión, 
el entusiasmo, la humildad, la simplicidad, la conciencia de costes, el sentido común 
etc. Y sobre todo, uno de los pilares de Ikea es la sostenibilidad, que les impulsa hacia el 
crecimiento y es muy importante para seguir innovando y desarrollando (Ikea, 2017). 
3. Objetivos
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3.1 Objetivos principales 
El objetivo principal de esta investigación es analizar y describir qué técnicas de 
Neuromarketing se pueden encontrar en los spots de Ikea y qué rasgos convierten a ésta 
en una Lovemark.  
3.1 Objetivos secundarios 
• Observar la evolución en los anuncios de Ikea en el empleo de sus técnicas de 
Neuromarketing y sus rasgos de Lovemark. 
• Determinar qué técnicas de Neuromarketing son las más utilizadas en los spots de 
Ikea. 
• Analizar las características más relevantes de las piezas audiovisuales de Ikea que la 
convierten en una Lovemark. 
4. Metodologia  
La metodología de esta investigación se va a llevar a cabo a través de la técnica de 
análisis de contenidos. 
El análisis de contenidos, se puede emplear de dos maneras, de forma cualitativa o de 
forma cuantitativa, como bien lo explican Raigada y Moya (1995), el análisis de 
contenidos es un conjunto de procedimientos interpretativos de productos singulares de 
comunicación previamente registrados y basados en técnicas de medida que a veces son 
cuantitativas (estadísticas, recuento de unidades) y otras veces son cualitativas (basadas 
en la combinación de categorías). Tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes 
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las 
condiciones que puedan darse para su empleo anterior.  
La técnica utilizada en esta investigación va a ser la cualitativa. Las piezas 
audiovisuales objeto de análisis se encuentran dentro del periodo de tiempo de 2006 a 
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2017, partiendo de las piezas comunicativas “Redecora tu vida” (2001) y “Bienvenido a 
la república independiente de tu casa” (2006), que son las campañas que marcan el 
camino de Ikea para convertirse en una Lovemark. 
  
A continuación se explicaran qué métodos se van a emplear para llevar a cabo el estudio 
de los anuncios: 
En primer lugar, se realizará un análisis literal de  los anuncios, siguiendo el método de 
análisis propuesto por Saborit (1992), desde un punto de vista visual (iconicidad, 
objeto, personajes, color, movilidad, planos, texto escrito y procedimientos especiales) y 
desde un punto de vista sonoro (palabras, música, efectos sonoros y silencios).  
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En segundo lugar, para analizar las piezas audiovisuales bajo el punto del 
Neuromarketing, se utilizarán “The Arvertaising Themes That Resonate Best With 
European Consumers” incluidos en el informe “Global trust in advertising” creado por 
The Nielsen Company (2015). Estos temas son: Humorous (humor), Real Life Situation 
(situaciones de la vida real), Family Oriented (orientado a la familia), Health Themed 
(temas de la salud), Pet or Animal Centered (centrado en mascotas o animales), Value 
Oriented (orientado al precio), Kid Centered (centrado en los niños), Aspirational (con 
aspiraciones), High Energy Action (alta energía y acción), Sentimental (sentimental) 
13% Sports-Themed (temas de deporte), Car-Themed (relacionado con coches), 
Competitive (competitividad), Sexual (Temas sexuales), Celebrity Endorsements 
(celebridades) y Athlete Endorsements (atletismo). 
En tercer lugar, se realizará un análisis de las mismas piezas comunicativas detectando 
qué rasgos de esos spots hacen que Ikea se haya convertido en una Lovemark. Para ello 
se utilizarán tres aspectos esenciales, el misterio, la sensualidad y la intimidad.Como 
bien explica Kevin Roberts (2005) en su libro “Lovemarks”: El futuro más allá de las 
marcas, es necesario para llegar a ser una Lovemark.  
5. Resultados 
5.1 Piezas audiovisuales Ikea 
        5.1.1 Redecora tu vida “Mensajes” Paco 1 
       
                 5.1.1.1 Ficha técnica del anuncio 
Spot Año Duración Sector Agencia Enlace
Redecora tu vida 








                5.1.1.2 Análisis literal del anuncio 
 
Elaboración propia a partir de la pieza suministrada por Youtube. Selección de 
fotogramas de la pieza “Redecora tu vida, mensajes Paco 1”. [Imagen 6] 
REGISTRO VISUAL: 
Iconicidad: Fotográfica 
Objeto: El objeto del anuncio se ve reflejado en el discurso de la mujer, que aparece en 
un único plano. Es un discurso en el que ella se siente segura de sí misma a la hora de 
dejar a su marido y “ redecorar su vida”. Con esto Ikea hace un paralelismo, en el que 
pretende aportar seguridad a sus consumidores para “redecorar su hogar”. 
Personajes: Una mujer llamada Mª del Mar Parres de unos 45 años, y su perrita Emilia. 
Color: Natural. 
Movilidad: La cámara permanece estática durante todo el anuncio. 
Planos: El anuncio está realizado en un único plano de 21’’ y durante todo el vídeo Mª 
del Mar Parres aparece en plano medio. 
Procedimientos especiales: No hay. 
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Texto escrito, logotipo y marca: Al principio de la pieza aparece sobreimpreso el 
nombre de la protagonista: “Mª del Mar Parres.” Al final del anuncio aparece el nombre 
de la campaña “Redecora tu vida” y seguidamente aparece el logotipo de Ikea.  
REGISTRO SONORO: 
Palabra: Una voz (in), femenina: 
“Este es un mensaje para mi marido Francisco. Paco cariño esta noche vas a cenar solo, 
Emilia y yo nos vamos y lo más seguro que no volvamos; mira no te quiere ni ver, dile 
adiós. ¡Adiooos! ¡Ahí te quedas Paco!” 
Música: No hay. 
Efectos sonoros: No hay. 
Silencios: No hay. 
                 5.1.1.3 Análisis bajo el punto de vista del Neuromarketing 
Humorous: En “Redecora tu vida” podemos observar que el anuncio se realiza con un 
ligero toque de humor durante todo el vídeo. Aunque afrontar un nuevo cambio de vida 
pueda ser una situación de incertidumbre, en el anuncio se resalta el lado cómico o 
ridículo de la situación. 
Real Life Situation: El mensaje que transmite la protagonista es un acontecimiento real, 
que puede llevarse a cabo por cualquier persona en un momento concreto.  
Family Oriented: Aunque no se haga especial hincapié en la familia, si que se alude a 
esta, ya que, lo que quiere en el vídeo Mª del Mar Parres es romper con su pareja, y de 
esta forma romper su familia o no continuar formando una con su marido Paco.  
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Health Themed: No hay. 
Pet or Animal Centered:  No hay. 
Value Oriented: No hay. 
Kid Centered: No hay. 
Aspirational: En el anuncio la protagonista aspira a una vida mejor, donde poder ser 
más feliz sin su marido Paco y de esta forma “redecorar su vida”. 
High Energy/Action: Durante la secuencia Mª del Mar Parres cuenta con una actitud 
muy enérgica y segura de sí misma, que le lleva a realizar una acción, como es 
abandonar a su marido.  
Sentimental: En la pieza se tratan temas sentimentales, ya que, se produce la ruptura de 
un matrimonio, por la parte de Mª del Mar Parrés hacia su marido Paco, al que va a 
dejar para poder ser más feliz.  
Sports-Themed: No hay. 
Car-Themed: No hay. 
Competitive: No hay. 
Sexual: No hay. 
Celebrity Endorsements: No hay. 
Athlete Endorsements: No hay. 
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                 5.1.1.4 Análisis bajo el punto de vista de las Lovemarks 
Misterio:  
• Grandes historias:  
En el anuncio “Redecora tu vida” se cuenta la historia de una mujer llamada Mª del Mar 
Parres que está cansada de su matrimonio y decide dejarlo para empezar una nueva 
vida. Con este mensaje Ikea pretende que las personas no tengan miedo y les incita a 
cambiar aquello que no les gusta. 
• Pasado, presente y futuro:  
Ikea, es una marca que siempre tiene muy en cuenta cual es su pasado, su presente y su 
futuro. En 1978 Ingvar Kamprad el fundador de Ikea, escribió el “Testamento de un 
comerciante de muebles” en él escribe la visión de negocio, el desarrollo y la cultura de 
Ikea. Consta de 9 mandamientos, los cuales se aplican en el presente, es decir que el 
pasado moldea al presente. 
Uno de los valores que escribió el fundador y que se pueden observar en este anuncio es 
que “La simplicidad es una virtud”, ya que, cuenta una historia con un mensaje claro y 
sencillo. Otro de los valores que se escribieron en el pasado es “Hacer las cosas de una 
manera diferente”, valor que se representa en el anuncio, ya que, el mensaje que 
transmite el spot no se utiliza tradicionalmente para anunciar productos del hogar. 
• Despierta los sueños:  
Durante esta pieza, el discurso de Mª del Mar Parres aporta coraje a las personas, les 
proporciona seguridad para “redecorar sus vidas” y de esta forma afrontar su sueño, 
empezar una nueva vida y dejar atrás aquello que no les aporta felicidad. 
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• Mitos e iconos: 
Esta pieza se apoya en el mito de eterna juventud, en el que nunca es tarde para empezar 
una nueva vida. Y la actitud, el estilo revolucionario y la necesidad y esperanza de 
empezar una nueva vida que actualmente tantas personas necesitan, son los atributos 
que convierten a la protagonista en un icono.  
• Inspiración:  
La inspiración tiene como objetivo transformar las vidas de las personas. Esto es 
exactamente lo que se pretende con el spot, ya que, Ikea aquí invita a la gente a 
“redecorar sus vidas”, y les proporciona la fuerza e inspiración a través del discurso de 
Mª del Mar Parres. 
Sensualidad: (Oído, vista, Olfato, Gusto y Tacto) 
En el anuncio, podemos ver que el sentido más relevante del que hay que hacer uso es el 
oído, ya que, lo más importante y lo que le da sentido a la pieza es el discurso que 
realiza Mª del Mar Parres, ya que, con el se aporta la fuerza necesaria para empezar una 
nueva vida. Ahora bien, la vista también realiza un papel muy importante, ya que, apoya 
el discurso. A través de sus gestos faciales y su gesticulación, se observa la seguridad 
que tiene la mujer a la hora de “redecorar su vida”. Los demás sentidos no cobran 
importancia en el anuncio.  
Intimidad: 
• Compromiso: 
En “Redecora tu vida” Ikea se compromete con todas aquellas personas que necesitan 
hacer un cambio en su vida, y les proporciona el discurso de la protagonista que emana 
seguridad, ganas y fuerza como herramienta para conseguirlo.  
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• Empatía: 
Debido a la seguridad que aporta el tono del discurso de Mª del Mar Parres y su 
lenguaje corporal, ambos unidos puede que consigan que el anuncio llegue a crear 
empatía con todas aquellas personas que por un motivo u otro quieran emprender una 
nueva vida o bien ya la hayan emprendido y este anuncio les invite al recuerdo. 
• Pasión: 
La pasión se puede definir como la inclinación muy fuerte de alguien hacia algo.  En la 
pieza vemos como Ikea se inclina hacia aquellos clientes que serían más felices si 
realizaran un cambio en su vida. Les muestra el interés y la pasión que tiene por ellos, 
se implica y se involucra para que abandonen aquello que no les hace felices. 
        5.1.2 Bienvenido a la república independiente de tu casa 
                
                 5.1.2.1 Ficha técnica del anuncio  
                 5.1.2.2 Análisis literal del anuncio 
                  
                  
Spot Año Duración Sector Agencia Enlace
Bienvenido a la república 










 Elaboración propia a partir de la pieza suministrada por Youtube. Selección de 




Objeto: El anuncio transcurre en un entorno natural. En él aparecen distintos hogares 
en los que se muestran diferentes zonas que normalmente se encuentran dentro de una 
casa.  
Las zonas que aparecen son: 
• La fachada de un edificio: Constituye un plano de trece y dura aproximadamente 4’’.  
• Cuatro salones: Constituyen cuatro planos de trece, de entre 5’’ a 9’’. 
• Un tendedero: Se muestra en un plano de trece y dura aproximadamente unos 5’’. 
• Una cocina: Aparece un plano de trece y su duración es de 8’’ aproximadamente. 
• Tres habitaciones: Forman un número de tres planos, y duran entre 5’’ y 6’’. 
• Un patio o terraza: Da lugar en un plano de unos 7’’. 
• Un hall o entrada: Aparece en un plano, cuya duración es de 8’’ aproximadamente. 
• Un rellano: Da lugar en un único plano y dura aproximadamente 8’’. 
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Personajes: Aparecen un grupo de personajes pertenecientes a diferentes familias. 
Entre ellos encontramos 6 niñas, 3 adolescentes, 5 hombres, 7 mujeres, 2 abuelos y 1 
perro. Se encuentran dentro de un rango de edad de entre 4 y 80 años. Pertenecen a una 
clase social media aproximadamente. 
Color: Natural. 
Movilidad: Se muestra la realidad filmada, y la cámara se presenta en ocasiones 
estática y en otras ocasiones utiliza zoom de acercamiento.  
Planos: El anuncio contiene trece planos de entre 4’’ y 8’’ cada uno. El cambio de 
planos se realiza de manera directa. Durante el transcurso del vídeo de pueden observar 
aproximadamente: siete planos generales, dos planos detalle, un plano americano, dos 
planos medios-largos y un plano medio. 
Procedimientos especiales: No hay. 
Texto escrito, logotipo, marca: En el último plano aparece un felpudo con la frase 
“Bienvenido a la república independiente de tu casa”  y el logotipo de la marca. 
REGISTRO SONORO: 
Palabra: Aparecen varias voces (in), durante el transcurso del vídeo, de los personajes 
que aparecen en él, sobre todo son murmullos, risas y ladridos. Pero la voz principal 
(over) es la de un niño pequeño que narra los acontecimientos durante toda la pieza: 
-“Toda república debe tener un himno y una bandera; las leyes se deciden en el 
parlamento y a pesar de ser una república puede tener un rey o una reina; los habitantes 
tienen la obligación de conservar su flora y su fauna; en la república el derecho a huelga 
es legitimo, lo mismo que el derecho de reunión; por ley los invasores serán respetados. 
 43
Todas estas leyes pueden, por supuesto, cambiar en el momento que te dé la gana, 
bienvenido a la república independiente de tu casa.”  
Música: No hay. 
Efectos sonoros: Sonido del timbre al comienzo de la pieza y sonido de los tambores en 
el segundo plano.  
Silencios: No hay. 
                 5.1.2.3 Análisis bajo el punto de vista del Neuromarketing 
Humorous: En el anuncio se pueden observar situaciones de la vida real de las personas 
contadas de una forma graciosa, tanto visualmente como a través del discurso que se 
realiza. No obstante, no es realmente un anuncio humorístico pero sí se pueden apreciar 
unos pequeños toques de humor.  
Real Life Situation: En “Bienvenido a la república independiente de tu casa”, se pueden 
observar diferentes situaciones de las vidas cotidianas en el hogar, con las que muchas 
personas se pueden sentir identificadas. Lo que también le aporta más realidad a las 
imágenes es que fueron grabadas por las propias familias y enviadas a la marca.  
Family Oriented” En la pieza se puede observar con claridad que va dirigido a familias, 
ya que las imágenes se corresponden con situaciones del día a día en los hogares, y el 
discurso habla sobre sobre un artículo de la república del hogar del niño que lo narra en 
la que se hace alusión a todo lo que se puede hacer en casa.  
Health Themed: No hay. 
Pet or Animal Centered: No hay. 
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Value Oriented: No hay. 
Kid Centered: Aunque el anuncio no está centrado en los niños principalmente, sino en 
las familias en conjunto, sí que aparecen bastantes escenas en las que los protagonistas 
son niños, al igual que la voz del narrador se corresponde con la de un niño. 
Aspirational: No hay 
High Energy/Action: En muchas de las escenas de “Bienvenido a la república de tu 
casa” se observa como hay mucha energía, ya que, se muestran escenas en las que se 
salta y se baila, otras en la que se tocan los tambores, etc.  
Sentimental: En el anuncio también se puede observar que aparece alguna escena 
sentimental como una hija besando a su padre y dos personas mayores saludando a sus 
hijos.  
Sports-Themed: No hay. 
Car-Themed: No hay. 
Competitive: No hay. 
Sexual: No hay. 
Celebrity Endorsements: No hay. 
Athlete Endorsements: No hay. 
                 5.1.2.4 Análisis bajo el punto de vista de las Lovemarks 
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Misterio:  
• Grandes historias: 
 En el anuncio “Bienvenido a la república independiente de tu casa” se puede observar 
que Ikea cuenta una gran historia sobre los hábitos de algunas familias españolas. La 
familia y el hogar son un factor muy importante en la vida de muchas personas, es un 
sitio donde refugiarse, donde realmente una persona se siente a gusto y se muestra 
realmente como es. Ikea ha querido transmitir esto haciendo un paralelismo con los 
valores que representa la república y aprovechando que el 12 de mayo de 2006 se 
cumplía el 75º aniversario de la II República Española, año en el que publicó este 
anuncio.  
Durante el anuncio podemos observar vivencias y situaciones en el hogar reconocibles 
por la mayoría de los españoles, mientras se escucha un diálogo de un niño dictando 
algunos artículos de la constitución de su casa.  
Con esto Ikea pretende transmitir cercanía a los consumidores y mostrarles situaciones 
del ámbito privado con las que se sientan identificados. Lo más importante es que lo 
hacen de forma sencilla, divertida, entretenida e interesante para aquellos a los que va 
dirigido el mensaje.  
• Pasado, presente y futuro 
En el anuncio podemos ver reflejados algunos de los 9 mandamientos del “Testamento 
de un comerciante de muebles” de 1978 como el de “Alcanzar buenos resultados con 
pocos medios”, ya que, es un anuncio que consigue transmitir mucho a los 
consumidores y fueron las mismas familias las que llevaron a cabo las grabaciones.  
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También se puede observar otra de las nueve reglas como la de “La simplicidad es una 
virtud”, ya que el anuncio contiene un gran mensaje, expresado de una manera muy 
sencilla. 
• Despierta los sueños:  
Despertar los sueños es una forma de hacerle ver a las personas que comprendemos sus 
deseos y podemos llevarlos a cabo. Esto es exactamente lo que ocurre en el anuncio, 
Ikea entra en la vida de algunas familias españolas para descubrir cuáles son sus 
historias y experiencias, y muestra a los espectadores que entiende como es su vida y 
entiende cuales son sus deseos y demandas en un lugar tan importante como es el hogar. 
Lo más importante de “Bienvenido a la república independiente de tu casa” que hace 
despertar los sueños es que escuchan de verdad lo que las familias quieren y necesitan. 
• Mitos e iconos: 
 Este spot se apoya en el mito de que no hay nada mejor que el hogar para mostrarnos 
como realmente somos, tal y como se demuestra en las imágenes.  
• Inspiración:  
La inspiración es una idea magnífica que se da en un momento oportuno y es capaz de 
transformar vidas. En el spot “Bienvenido a la república independiente de tu casa” se 
combinan las imágenes de familias reales con el discurso de un niño sobre un artículo 
de la república de su casa. Estas ideas se convirtieron en brillantes, uno de los factores 
que lo demuestran, es el gran interés que pusieron los espectadores en conseguir un 
felpudo como el que aparecía en el vídeo. Por tanto, es una pieza que creó muchas 
expectativas, no se quedó en un “simple anuncio” inspiró a muchos consumidores a ir 
más  allá y querer obtener uno de los objetos presentes en el vídeo. 
Sensualidad: (Oído, vista, Olfato, Gusto y Tacto) 
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En este anuncio cobran importancia el oído y la vista en igual importancia. Durante la 
pieza se escucha un discurso el cual se ve reflejado en las imágenes. Mientras van 
apareciendo unas escenas de las vidas cotidianas de las personas, el niño va nombrando 
cada una de ellas en su discurso, el cual narra lo que la gente hace en sus hogares a 
través de un artículo de la república de su hogar. Los demás sentidos no se ven 
reflejados en este anuncio. 
Intimidad: 
• Compromiso: 
En “Bienvenido a la república independiente de tu casa” Ikea se compromete con todas 
las familias españolas en demostrar que el mejor lugar donde sentirse libre, hacer lo que 
nos plazca y sentirse una familia es el hogar. 
• Empatía: 
Debido a la combinación de imágenes y el discurso sobre el hogar que corresponden a 
situaciones cotidianas puede que el anuncio cree empatía con todo aquel que forme 
parte de una familia, ya sean padres, madres, abuelos, abuelas, niños, niñas etc. 
• Pasión: 
En el anuncio se puede demostrar que la pasión de Ikea aquí son las familias y sus 
actividades cotidianas, debido a la intensa inclinación que tiene hacia estas para 
demostrar que el hogar es el mejor lugar para ser como realmente somos. 
        5.1.3 La otra carta 
                 5.1.3.1 Ficha técnica del anuncio 
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                 5.1.3.2 Análisis literal del anuncio 
      
Elaboración propia a partir de la pieza suministrada por Youtube. Selección de 
fotogramas de la pieza “La otra carta”. [Imagen 8] 
  REGISTRO VISUAL:               
Iconicidad: Fotográfica 
Objeto: Durante la pieza se pueden observar dos entornos naturales: 
Spot Año Duración Sector Agencia Enlace











• En primer lugar aparece una habitación donde se encuentran los niños, en la que 
aparecen juguetes, una pizarra, colores, decoración infantil etc. Aquí los niños están 
escribiendo dos cartas: una dirigida a los reyes magos y otra dirigida a sus padres.   
• En segundo lugar aparece otro entorno, una especie de salón en el que los padres leen 
las cartas que sus hijos han escrito para ellos.  
Durante el video los niños y niñas aparecen en 49 planos de 78 y aparecen en un total de 
01:41 min. de 02:41 min.  
Por otro lado, los padres y las madres, aparecen en 27 planos de 78 y ocupan 1’ del 
anuncio de 02:41 min.  
Personajes: Durante la pieza aparecen 8 niñas y 6 niños, comprendidos entre una edad 
de 4 a 9 años aproximadamente. Por otro lado aparecen 5 parejas de padres (5 mujeres y 
5 hombres) y 5 madres, su edad se encuentra entre los 28 y los 45 años. Pertenecen 
aproximadamente a una clase social media-alta. 
Color: Natural. 
Movilidad: La cámara se mantiene estática durante todo el anuncio, excepto en el 
segundo plano que se aplica el zoom de alejamiento. 
Planos: En el vídeo podemos observar que hay 78 planos, los cuales duran entre 1’’ y 
16’’. El tránsito de un plano a otro se produce con un salto directo. Los planos que 
predominan durante el spot son: el plano principal, el plano medio-corto y el plano 
medio. Ahora bien, también se pueden observar planos generales al principio y al final 
de la secuencia, planos americanos cuando aparecen los padres y algún plano detalle, 
como el de la claqueta.  
Procedimientos especiales: No hay.
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Texto escrito, logotipo y marca: 
En el primer plano aparecen sobreimpresas las siguientes frases: 
•  “¿Por qué nos empeñamos en no regalar a los niños lo que quieren por Navidad?” 
• “10 familias” 
• “Un experimento” 
En el segundo plano aparece una claqueta que lleva escrito: 
• “La otra carta” 
• “Rollo 2” 
• Secuencia F.A.Redondo 1-2 
• “Toma 1” 
• “Director: Igor Fioravanti 
Cuando los niños empiezan a escribir la carta para sus padres aparece: 
• “Ikea presenta la otra carta.” 
Una vez han terminado de escribir las cartas aparece la siguiente frase sobreimpresa: 
• “Pero hay algo que no escribieron.” 
Al final aparecen las siguientes frases : 
• “La Navidad nos desamuebla la cabeza.” 
• “Nada como el hogar para volvérnosla a amueblar.” 




Palabra: Aparece una voz femenina (out), que interactua con los personajes pero 
aparece solo unas pocas veces en el encuadre: 
• Palabras dirigidas a los niños: 
“Bueno, vamos a escribir una carta a los reyes magos. ¿Sabéis ya lo que vais a pedir? 
Estas las dejo aquí para mandárselas a los reyes. Ahora vais a escribir otra carta, una 
carta a vuestros papás. ¿Qué les pediríais a vuestros papas esta Navidad?”  
• Palabras dirigidas a los padres: 
“Vuestras hijas han escrito una carta a los Reyes Magos. Esta para vosotros. ¿Os 
sorprende que os pidan esto para Navidad?” 
• Palabras dirigidas a los niños: 
“¿Si solo pudieras enviar una de las dos cartas, cual enviarías, la de los Reyes Magos o 
la de papá y mamá?” 
También aparece la voz de los niños, en la mayoría de las ocasiones. La voz interviene 
en la imagen a través de las bocas de los/las niños/niñas que aparecen en el encuadre 









“Esto, esto y esto” 
“Un unicornio que vuele” 
“Punta con punta” 
“¿Ehh?” 
“¿Algo más?” 
También interviene la voz de los padres y madres, como ocurre anteriormente. La 
mayoría de las veces la voz aparece en las imágenes a través de las bocas de los padres 
y madres que aparecen en la imagen (in), pero en alguna ocasión la voz continúa sin 
estar los padres o madres que hablan en el encuadre (over): 
“Queridos papas” 
“Quiero que estés más tiempo conmigo, que hagamos más experimentos en casa” 
“Nos gustaría que nos hagáis un poquito más de caso, que cenarais más con nosotros” 
“Quiero que me hagáis cosquillas” 
“Y que les leamos un cuento” 
“Que estemos un día juntos” 
“No puedo” 
“Quiero jugar mama, que juegues conmigo a vaqueros” 
“Quiere jugar más al futbol conmigo” 
“Pues no, la verdad que no nos sorprende, a mi no” 
“Tienen demasiados juguetes siempre” 
“El sentimiento de tratar de sustituir, pues llenarles ese pequeño vacío con un juguete” 
“Pasar todo el tiempo que tenemos al máximo con nuestros hijos” 
“Pensar que tu quieres darles todo lo mejor y lo mejor eres tú”  
“Si lo está escribiendo en porqué lo necesita” 
Música: Suena una melodía suave y tranquila, creada expresamente para este anuncio. 
Efectos sonoros: No hay.
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Silencios: No hay. 
                 5.1.3.3 Análisis bajo el punto de vista del Neuromarketing 
Humorous: No hay. 
Real Life Situation: No hay.  
Family Oriented: En la “Otra carta” se puede observar como aparecen diez familias a 
las que se les va a realizar un experimento, el objetivo del cual es que estén más unidas, 
y pasen más tiempo juntas. 
Health Themed: No hay. 
Pet or Animal Centered: No hay.  
Value Oriented: No hay. 
Kid Centered: En el anuncio aparecen 8 niñas y 6 niños que son el centro de atención 
durante el anuncio, en el que se quiere demostrar que para las niñas o los niños el mejor 
regalo de Navidad es pasar más tiempo con sus padres y no les hacen falta tantas cosas 
materiales. 
Aspirational: En la pieza la principal aspiración es que las familias estén más unidas y 
pasen más tiempo juntas, en vez de sustituir los vacíos de los niños con objetos 
materiales. 
High Energy/Action: No hay. 
Sentimental: Durante el anuncio se pueden observar muchas escenas sentimentales, 
sobretodo en el momento en el que se les entrega a los padres la carta de Navidad que 
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han escrito sus hijos para ellos, y se percatan de que lo que realmente les hace falta a sus 
hijos es disfrutar de más tiempo con ellos.  
Sports-Themed: No hay. 
Car-Themed: No hay. 
Competitive: No hay. 
Sexual: No hay. 
Celebrity Endorsements: No hay. 
Athlete Endorsements: No hay. 
                 5.1.3.4 Análisis bajo el punto de vista de las Lovemarks 
Misterio:  
• Grandes historias:  
En el anuncio “ La otra carta” se cuenta una historia aprovechando la Navidad. Se 
encuentra dividida en tres fases. En primer lugar aparecen unos niños pequeños y se les 
pide que escriban una carta a los Reyes Magos. En segundo lugar, aparece otra fase, en 
la que los niños tienen que escribir una carta a sus padres y posteriormente se les pide a 
los padres que las lean. Finalmente, les dan a los niños a elegir entre enviar la carta que 
le han escrito a sus padres o la que le han escrito a los Reyes Magos, y eligen la de sus 
padres.  
Es una historia que evoca muchas emociones, ya que, los niños en la carta que va 
dirigida a sus padres, les piden pasar más tiempo juntos, cenar más en familia, jugar a 
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más cosas juntos y se ve como los padres se emocionan al ver que sus hijos les están 
pidiendo más atención. Todo ello encaja con la imagen de Ikea de fomentar un hogar en 
el que lo más importante sea la familia.  
Lo más interesante de esta pieza es que las 10 familias que aparecen en el vídeo son 
familias reales, y son reacciones reales.  
• Pasado, presente y futuro:  
Como ocurre anteriormente aquí también se ven reflejados los valores que escribió 
Ingvar Kamprad hace 60 años, sobretodo se puede observar el segundo “El espíritu de 
Ikea tiene que estar presente en cada tarea diaria”. Uno de los significados de esta regla 
es que hay que trabajar desde la humildad, cuidarse los unos a los otros, inspirarse 
mutuamente y sobre todo dar mucha importancia al concepto de familia.  
En “la otra carta” se puede observar que la intención es trabajar desde la humildad para 
finalmente demostrar que los niños no necesitan tantas cosas materiales para ser felices, 
si no que necesitan pasar más tiempo con sus padres. El objetivo de este video es unir 
más a las familias para que en un futuro sean más fuertes y no intenten cubrir los vacíos 
emocionales con objetos materiales. 
• Despierta los sueños:  
Despertar los sueños de alguien significa escucharle, entender cuáles son su deseos y 
llevarlos a cabo. Esto es lo que ocurre en “La otra carta”, cuando se entrega a los padres 
la carta que sus hijos han escrito para ellos y estos la leen, se está dando paso a cumplir 
los sueños de los pequeños para estas Navidades, que es pasar más tiempo con sus 
padres, jugar más con ellos, cenar más en familia etc.  
• Mitos e iconos:  
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“La otra carta” se apoya en el mito de que no hacen falta tantas cosas materiales para ser 
feliz. En el vídeo se demuestra que los niños lo que más necesitan es pasar tiempo con 
sus padres. 
• Inspiración: 
La forma en la que se cuenta el anuncio, y el emotivo mensaje que transmite hace que 
sea una historia brillante y oportuna capaz de transformar la vida de los niños. A través 
de la carta realizada por los pequeños esta historia tiene la capacidad de inspirar a los 
padres para que dejen de cubrir los vacíos de sus hijos con cosas materiales y empiecen 
a pasar más tiempo con ellos.  
Sensualidad: (Oído, vista, Olfato, Gusto y Tacto) 
En “La otra carta” los sentidos que se utilizan son el oído y la vista. Es importante 
escuchar el mensaje que proporciona este experimento, pero también es muy importante 
observar cuales son las reacciones de los niños y de los padres, ya que ambos transmiten 
muchas emociones y sobre todo un mensaje muy importante en el que se demuestra que 
a los niños no les hace falta tantas cosas materiales, sino que necesitan  pasar más 
tiempo con sus padres.  
Intimidad: 
• Compromiso: 
En el spot Ikea se compromete mostrando las herramientas necesarias para cambiar una 
conducta de la que los padres no eran conscientes. El resultado es que los padres 
deberían pasar más tiempo con sus hijos y no regalar tantos objetos materiales. 
• Empatía: 
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Debido a los resultados del experimento realizado y la emoción contenida en él se 
podría decir que se ha generado empatía con todas aquellas personas que son padres y 
con muchos niños que sientan la misma necesidad que los que aparecen en el anuncio. 
• Pasión: 
Este anuncio, demuestra una gran intensidad e inclinación hacia las familias, las cuales 
podrían ser más felices si dedicasen su tiempo a pasar más momentos juntas y no a 
regalar tantos objetos materiales. Por tanto, Ikea les demuestra su pasión al implicarse e 
involucrarse con el fin de que puedan llegar a ser más felices y a estar más unidos. 
          5.1.4 Salvemos las cenas 
                 5.1.4.1 Ficha técnica del anuncio 
                 5.1.4.2 Análisis literal del anuncio 
Spot Año Duración Sector Agencia Enlace











Elaboración propia a partir de la pieza suministrada por Youtube. Selección de 
fotogramas de la pieza “Salvemos las cenas”[Imagen 9]. 
REGISTRO VISUAL:     
Iconicidad: Fotográfica 
Objeto: El anuncio transcurre durante la hora de la cena, en un entorno natural. 
Aparecen 9 cocinas y 9 familias, algunas de ellas están cenando y otras preparando la 
cena. Hay 44 planos, de los cuales 42 se utilizan para mostrar a las familias a la hora de 
cenar. La pieza tiene una duración de 01:07 min de los cuales 91’’ muestran a las 
familias.  
Personajes: En la pieza se pueden observar 9 familias, que hacen un total de 23 
personas, 6 son padres, 4 son madres, 7 son niños y 6 son niñas. Su edad está 
comprendida entre los 30 y los 50 para los padres y madres, y entre los 5 y los 15 para 
los hijos e hijas aproximadamente. Parece que pertenecen a una clase social media. 
Color: Natural.
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Movilidad: Los movimientos corresponden con el de la realidad filmada durante todo 
el anuncio excepto al principio y al final, que la cámara permanece estática.  
Planos: Aparecen un total de 44 planos, principalmente predominan los planos 
generales, los planos medios y los planos medios-cortos, aunque también aparecen 
planos detalle por ejemplo en el plano del huevo, el de la zanahoria y el de las 
croquetas. Los planos duran entre 2’’ y 16’’, el plano más largo es el primero. 
Finalmente el tránsito de un plano a otro se hace a través de saltos directos. 
Procedimientos especiales: No hay. 
Texto, logotipo y marca: 
En el primer plano aparece una libreta que tiene escrito “Deberes” en la tapa, luego el 
personaje va pasando las páginas y aparecen las siguientes frases: 
“Nuestros hijos dedican demasiado tiempo a hacer los deberes…” 
“Esto significa menos horas de juego y menos cenas familiares” 
“Ikea presenta cenología menos deberes y más cenas” 
En el último plano aparece la libreta otra vez abierta y tiene las siguientes frases 
escritas: 
“¡Merecemos menos deberes y más cenas en familia!” 
Finalmente aparece el logo de Ikea en la tapa de abajo de la libreta y a su derecha la 
frase:  
“Nada como cenar juntos para amueblarnos la cabeza” 
REGISTRO SONORO:
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Palabra: En primer lugar, aparece una voz femenina (over), que lee lo que aparece en 
la libreta. Esto da lugar en el principio y en el final del vídeo.  
Principio del vídeo: 
• “Nuestros hijos dedican demasiado tiempo a hacer los deberes. Esto significa menos 
horas de juego y menos cenas familiares. Ikea presenta cenología, menos deberes y 
más cenas.” 
Final del vídeo: 
• “Merecemos menos deberes y más cenas en familia. Ikea, nada como cenar juntos 
para amueblarnos la cabeza.” 
Por otro lado aparecen las voces (in) de las familias: 
• Familia 1: 
“Si un puerro sale de Valencia y un tomate sale de la huerta de Murcia…¿en qué olla se 
encuentran?” 










• Familia 3: 
“Esto es Venus, Tierra, Marte..” 
“Y esto es el sol”  
• Familia 4: 
“¿Eso en un triángulo isósceles? 
“Ahora no” 
“Mira que lista, hombre” 
• Familia 5: 
“Papá se va a apretar un bocata de jamón, ¿cuál es el sujeto?” 
“Papá” 
“¿Complemento directo” 
“Pues el bocata” 
• Familia 6:  
“Teoría de la Gravedad de Newton” 
• Familia 7: 
“¡La guillotina! Revolución Francesa” 
• Familia 8: 
“Tenemos diez croquetas y a cada uno le toca un tercio, ¿cuántas croquetas sobran? 
“Ninguna porque me las he comido todas” 
• Familia 9: 
“Chicos, ¿sabéis que la velocidad con la que se recoge la mesa es directamente 
proporcional a la prisa que te des? 
Música: Es una melodía, armónica y animada. 
Efectos sonoros: No hay.
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Silencios: No hay 
   
                 5.1.4.3 Análisis bajo el punto de vista del Neuromarketing 
Humorous: En “Salvemos las cenas” se observan muchas escenas en las que el humor 
cobra mucha importancia. En bastantes ocasiones en las que los niños aprenden 
mientras cenan en familia se resalta el lado cómico o risueño de la actividad que 
realizan. 
Real Life Situation: Las escenas del anuncio están realizadas por familias tanto en las 
cocinas de sus casas como en los salones a la hora de cenar, y se tratan temas 
relacionados con las vidas cotidianas de los niños como son los deberes. Por tanto, si 
que se pueden ver situaciones que se den diariamente en las vidas de las personas.  
Family Oriented: El anuncio gira en torno a las familias, y en que estas pasen más 
tiempo juntas. Por eso en la pieza se pretende que los niños hagan menos deberes y 
cenen más con sus familias a la vez que aprenden y disfrutan con ellas. 
Health Themed: No hay. 
Pet or Animal Centered: No hay. 
Value Oriented: No hay. 
Kid Centered: La pieza audiovisual está dedicada a los niños, el objetivo principal es 
que le dediquen menos tiempo a los deberes y más a las cenas familiares. 
Aspirational: En este anuncio la aspiraciones que se quieren conseguir, es que las 
familias dediquen el mayor tiempo posible a estar juntas y para eso los niños tienen que 
hacer menos deberes y dedicar más tiempo a sus familias a la hora de cenar, a la vez que 
aprenden también.  
 63
High Energy/Action: Durante la secuencia se observa mucha energía y acción, mientras 
se preparan las cenas y mientras se cena.  
Sentimental: No hay.  
Sports-Themed: No hay. 
Car-Themed: No hay. 
Competitive: No hay. 
Sexual: No hay. 
Celebrity Endorsements: No hay. 
Athlete Endorsements: No hay. 
                 5.1.4.4 Análisis bajo el punto de vista de las Lovemarks    
Misterio:  
• Grandes historias:  
En el anuncio “Salvemos las cenas” se continua transmitiendo ese sentimiento de unir 
más a la familia. Por eso proponen más cenas en familia y menos deberes.  
En las imágenes podemos observar varias familias en sus respectivas casas, en las que 
nos muestran cómo es posible aprender mientras se cena en familia. Aquí se intenta 
reforzar una vez más que la familia es muy importante y deberíamos de dedicarle más 
tiempo.  
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Esta historia se convierte nuevamente en una gran historia, ya que, se interesa en lo que 
las personas quieren, le importa cuál es su opinión y le importa que su vida sea mejor. 
• Pasado, presente y futuro: 
En este anuncio podemos observar algunas cosas que forman parte de la experiencia del 
pasado, como se nombran anteriormente aparecen reflejados algunos valores en el 
anuncio de los que escribió el fundador. Uno de los que podemos identificar  es que “El 
espíritu de Ikea tiene que estar presente en cada tarea diaria”, en el anuncio, las escenas 
se corresponden con las vidas diarias de las personas y se muestra el espíritu de Ikea, 
hay que cuidarse los unos a los otros, y ser una gran familia. 
Por tanto, aquí también se puede observar como en el presente se emplean cosas 
establecidas en el pasado, que crean un futuro mejor para las personas.  
• Despierta los sueños: 
Despertar los sueños de las personas significa que les entendemos y podemos cumplir 
sus deseos. En el anuncio “Salvemos las cenas” se cumple el sueño de muchas familias 
españolas, cenar y aprender más en familia y hacer menos deberes. 
• Mitos e iconos:  
Esta pieza se apoya en el mito de que se puede aprender y disfrutar en familia, como 
bien se aprecia en las imágenes.  
• Inspiración:  
La inspiración tiene como objetivo transformar las vidas de las personas. Esto es 
exactamente lo que se pretende con el anuncio, ya que, Ikea aquí invita a las familias a 
pasar más tiempo juntas y a aprender en familia y les proporciona la fuerza y la 
inspiración a través de las imágenes y el discurso.
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Sensualidad: (Oído, vista, Olfato, Gusto y Tacto) 
En el anuncio los principales sentidos que se emplean son el oído y la vista, que son 
complementarios el uno al otro, ya que, se observan familias que a la vez que cenan o 
preparan la cena, lanzan preguntas a sus hijos con el objetivo de que aprendan. Por otra 
lado, aunque no está directamente relacionado con el objetivo del video, también se 





En “Salvemos las cenas” Ikea se compromete con todas aquellas familias que quieren 
cenar más veces juntas pero debido a los deberes de los niños no pueden y les 
proporciona una forma de poder aprender y cenar en familia. 
• Empatía:  
Debido a las imágenes de situaciones cotidianas que se reproducen en el vídeo puede 
que el anuncio llegue a crear empatía con familias que tienen hijos que van al colegio y 
tienen que hacer los deberes cada día. 
• Pasión: 
En la pieza se observa como Ikea muestra interés y pasión hacia las familias y se 
involucra y se implica para que hagan aquello que les haga más felices, es decir, más 
cenas y menos deberes. 
 5.1.4 El susurrador de cocinas 
                 5.1.5.1 Ficha técnica del anuncio 
 66
                 5.1.5.2 Análisis literal del anuncio 
Elaboración propia a partir de la pieza suministrada por Youtube. Selección de 
fotogramas de la pieza “El susurrador de cocinas”.  [Imagen 10] 
REGISTRO VISUAL 
Iconicidad: Fotográfica 
Objeto: Los hechos transcurren en un entorno natural como es:  
• La sección de cocinas de una tienda de Ikea, en la que aparecen varias cocinas 
expuestas, para que los consumidores puedan observarlas antes de tomar una decisión. 
Spot Año Duración Sector Agencia Enlace
El Susurrador de 













Durante el tiempo en el que se encuentran en la tienda de Ikea aparecen 10 planos de 
61, que ocupan 23’’ de 01:55 min.  
• Una casa donde se encuentra una cocina muy vieja. Aquí aparecen 50 planos de 61. El 
transcurso de estos planos ocupa 01:27 min de 01:55 min. 
Personajes: En el vídeo aparece una pareja (un hombre y una mujer) de unos 37 años, 
un hombre de unos 65 años y un niño de alrededor de 6 años. Pertenecen a una clase 
social media aproximadamente. 
Color: En la mayoría de los planos el color es natural, aunque se puede apreciar en 
algunas escenas que esta retocado por ordenador como por ejemplo en la 14, 15,16 y en 
el final del vídeo. 
Movilidad: Durante el anuncio muchos de los planos permanecen estáticos y también 
se emplea en bastantes ocasiones el zoom de acercamiento. No obstante, también se 
pueden observar planos en los que se emplea el zoom de alejamiento, sobretodo en el 
final del vídeo. 
Planos: Durante la pieza se pueden observar muchos tipos de planos, los que más 
aparecen son: el primerísimo primer plano, el plano principal, el plano detalle, el plano 
medio corto y el plano general. También aparecen los siguientes pero con menos 
frecuencia: plano medio y plano medio largo. Los planos duran entre 1’’ y 11’’ y la 
transición entre planos se realiza a través de un salto directo. 
Procedimientos especiales: Aparece un tumbleweed en las primeras escenas que va 
rodando por la tienda de Ikea. 




“El susurrador de cocinas” 
“Nuevos asesores especialistas en cocinas. En tu casa o en la tienda” 
“Cocina con 25 años de garantía” 
Finalmente aparece el logotipo de Ikea en el último plano. 
 REGISTRO SONORO: 
Palabra: Aparecen dos tipos de voces. Las de una pareja (in) una femenina y la otra 
masculina, y aparece otro tipo de voz masculina (out), que interactua con los personajes 
normalmente pero no siempre aparece en el encuadre: 
• Voz de la pareja (in):  
“Bueno no está mal” 
“Es que la madera…” 
“Oye, ¿y esa?” 
“¿Alguien puede ayudarnos?” 
“Rafa, mira” 
• Voz masculina (out): 
“Desde siempre entre cocinas y personas ha existido una delicada relación. Por eso 
enfrentarnos a ellas es un trauma. Ikea presenta el susurrador de cocinas. El trauma 
sigue aquí, puedo percibirlo. Pero he venido para ayudarles. Tranquila, ya está, ya 
está…Vas a ir a un lugar mejor. Cuando trabajo con una cocina, no lo hago solo, el 
dueño debe participar. Curiosa elección. ¡So! ¡So! Las cocinas nacen libres, salvajes, 
domarlas para ti es mi misión. ¡Wow! ¡Wow! Y ahora, sin miedo. Bobdyn es un noble 
espécimen con 25 años de garantía. Divisértanse. ¡Wo…baby! Usted lleva el control. Es 
hora de seguir mi camino. Ahora con los nuevos asesores especialistas en cocinas, 
hacerte con la tuya será más fácil que nunca. Tú eliges en tu casa o en la tienda.” 
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Música: Suena una canción del oeste. 
Efectos sonoros:  
• Eco 
• Efecto tumbleweed rodando por el desierto. 
• Truenos. 
• Agua hirviendo. 
• Efectos de cuchillos chocando entre sí. 
• Lluvia 
• Sartén cayendo al suelo. 
• Gotas. 
• Armario abriéndose. 
• Armario cerrándose. 
• Efecto pasando hojas de una revista. 
• Látigo. 
• Cajón abriéndose. 
Silencios: No hay. 
                 5.1.5.3 Análisis bajo el punto de vista del Neuromarketing 
Humorous: En el “Susurrados de cocinas” se puede observar durante todo su transcurso 
un lado cómico y ridículo en las escenas, sobre todo cuando aparece la figura del 
vaquero.  
Real Life Situation: En las imágenes se muestra una situación en la que una pareja 
muestra su miedo e incertidumbre a la hora de elegir una cocina. Esto es una situación 
en la que se pueden encontrar muchos de los consumidores. 
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Family Oriented: En el anuncio se observa como el vaquero pretende ayudar a la 
familia a reformar su terrorífica cocina, para que vivan en un hogar mejor y sean más 
felices. 
Health Themed: No hay. 
Pet or Animal Centered: No hay. 
Value Oriented: No hay. 
Kid Centered: No hay. 
Aspirational: La principal aspiración en este anuncio es que el proceso a la hora de 
elegir una cocina sea lo más cómodo posible para los consumidores, gracias a los 
nuevos asesores en cocinas de Ikea. 
High Energy/Action: Durante la pieza audiovisual se observa una gran energía en el 
protagonista, es decir, en el vaquero que se manifiesta a la hora de elegir las piezas y 
reformar la cocina. 
Sentimental: No hay. 
Sports-Themed: No hay. 
Car-Themed: No hay. 
Competitive: No hay. 
Sexual: No hay. 
Celebrity Endorsements: No hay. 
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Athlete Endorsements: No hay. 
                 5.1.5.4 Análisis bajo el punto de vista de las Lovemarks 
Misterio: 
• Grandes historias:  
En el anuncio el “Susurrador de cocinas” se observa una pareja que está muy perdida a 
la hora de elegir una cocina, hasta que aparece un vaquero como protagonista que les va 
ayudando durante todo el proceso, desde la toma de medidas, hasta el acabado. Se 
realiza un paralelismo con la película “El hombre que susurraba a los caballos”. 
Con esta historia Ikea quiere dar a conocer su nuevo servicio de asesores en cocinas, y 
los 25 años de garantía en sus cocinas. De esta forma aportan comodidad a los 
consumidores y eliminan el miedo que tienen muchas personas a la hora de tomar una 
decisión. Cuentan una historia que tiene mucho valor para las personas que quieren 
comprar o reformar su cocina. 
• Pasado, presente y futuro: 
Como anteriormente, también se pueden observar algunos aspectos en el  vídeo que 
fueron definidos en el pasado por el fundador y se observan en el presente. En el 
anuncio observamos por ejemplo la regla que dice “Hacer las cosas de una manera 
diferente”, ya que no es un anuncio en el que simplemente se muestre una cocina, sino 
que está basado en el cine del oeste, con un vaquero como protagonista. El anuncio 
tiene cierto tono de humor y sigue los códigos cinematográficos del Western, con el fin 
de ayudar a una pareja que se siente desorientada a la hora de elegir una cocina.  
• Despierta los sueños: 
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Durante esta pieza, Ikea les proporciona a las personas seguridad a la hora de elegir su 
nueva cocina y de esta forma cumplir el sueño de todo aquel que en algún momento se 
haya sentido inseguro en la elección o en el proceso de elegir una cocina.  
• Mitos e iconos:  
Debido a su personalidad humorística, a su actitud y a la esperanza que proporciona a 
los consumidores a la hora de elegir una cocina, el vaquero se podría definir como el 
icono de “Salvemos las cenas”. 
• Inspiración: 
La inspiración tiene como objetivo transformar las vidas de las personas. Esto es 
exactamente lo que se pretende en el anuncio, Ikea aquí quiere ayudar a la gente a no 
sentir miedo a la hora de elegir una nueva cocina, y por eso les proporciona los nuevos 
asesores en cocinas. 
Sensualidad: (Oído, vista, Olfato, Gusto y Tacto) 
En el vídeo podemos ver como el oído hace un gran papel, ya que, a través de la música 
y del discurso nos sitúa en ese ambiente del oeste y esto se corrobora a través de la 
imagen, al ver al vaquero como ayuda a la familia a cambiar su cocina. Por otro lado 
también hace un papel muy importante el tacto en este vídeo, debido a los planos detalle 




En “El susurrador de cocinas” Ikea se compromete con todas aquellas personas que 
necesiten ayuda a la hora de elegir una cocina y les proporciona un asesor en cocinas 
para que se sientan seguros y con fuerzas para empezar el proceso. 
• Empatía:  
Debido a la seguridad que les aporta el vaquero a la pareja y observando lo sencillo que 
ha sido el proceso con su ayuda, puede que el anuncio llegue a crear empatía con todas 
aquellas personas que han o vayan a reformar o construir algo para su hogar. 
• Pasión: 
En la pieza vemos como Ikea se inclina hacia aquellos clientes que necesitan ayuda para 
comprar una cocina y les muestra su interés y su pasión por ayudarles a través de los 
nuevos asesores en cocinas. 
6. Conclusiones y reflexión 
En esta investigación se ha tratado de analizar y describir qué técnicas de 
Neuromarketing se pueden observar en los cinco anuncios de Ikea seleccionados y qué 
rasgos de estos anuncios convierten a Ikea en una Lovemark, y de esta forma demostrar 
el gran éxito de Ikea en la actualidad. Este es el objetivo principal de esta 
investigación, que se complementa con otros tres objetivos secundarios. 
Los objetivos secundarios son, en primer lugar observar la evolución en los anuncios 
de Ikea en el empleo de sus técnicas de Neuromarketing y sus rasgos de Lovemark. En 
segundo lugar, determinar que técnicas de Neuromarketing son las más utilizadas en los 
spots de Ikea. Finalmente, analizar las características más relevantes de las piezas 
audiovisuales de Ikea que la convierten en una Lovemark.  
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El diseño metodológico de la investigación ha logrado responder los objetivos 
propuestos pero deben ser señaladas alguna de sus limitaciones también.  
En primer lugar, para cumplimentar el objetivo general, se han analizado cinco anuncios 
de Ikea contemplados entre los años de 2001 a 2017, desde el punto de vista del 
Neuromarketing y desde el punto de vista de las Lovemarks.  
Observando el análisis realizado desde el punto de vista del Neuromarketing se puede 
ver que el análisis de las piezas cumple varios de los aspectos que más relevancia tienen 
a la hora de llegar a los consumidores. No obstante, otros temas importantes objeto de 
análisis que no se pueden ver reflejados en los anuncios son:  Health Themed,  Pet or 
Animal Centered, Value Oriented, Sports-Temed, Car Themed, Competitive, Sexual, 
Celebrity Endorsements y Athlete Endorsements. 
Ahora bien, observado el análisis realizado desde el punto de vista de las Lovemarks, 
se puede ver que en los anuncios se cumplen muchos de los requisitos para que haya 
misterio, sensualidad e intimidad, aunque se pueden observar algunos aspectos 
incluidos dentro de estos tres puntos que no se han podido analizar en los anuncios. En 
el apartado de Sensualidad el olfato no se manifiestan en ninguna de las piezas. En el 
último apartado, la Intimidad, podemos ver que la empatía está definida por aquellos 
públicos que se pueden deducir con el contexto, pero esto no significa que sean los 
únicos o que sean los acertados. 
Fijándonos en el primer objetivo dentro de los objetivos secundarios, como es, observar 
la evolución en los anuncios de Ikea en el empleo de sus técnicas de Neuromarketing y 
sus rasgos de Lovemark, se puede decir que no se observa una evolución drástica entre 
los anuncios de 2001 a 2017. Como se puede ver, el empleo de los rasgos de 
Neuromarketing y Lovemarks son muy similares en las cinco piezas, lo que podría haber 
evolucionado es la implicación de los anuncios con las familias. En las dos primeras 
piezas realizadas por la agencia SCPF una  de 2001 y la otra de 2006 se puede ver que 
hay implicación con las familias pero en las tres últimas piezas comprendidas entre 
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2014 y 2017 y realizadas por la agencia McCann y MRM/McCann se puede apreciar 
una implicación mucho más elevada con las familias, ya que, estos anuncios se implican 
de manera mucho más directa con estas, y pretenden modificar algunas conductas para 
que sean más felices y estén más unidos. Por tanto, en los tres últimos anuncios se 
potencia el concepto de “Family Oriented” dentro del análisis bajo el punto de vista 
del Neuromarketing y sobre todo se potencia el misterio dentro del análisis bajo el 
punto de vista de las Lovemarks, ya que, al haber más implicación con las familias las 
historias les pueden resultar más interesantes, al igual que puede que se despierten más 
rápido los sueños de las personas que reciben el mensaje y al mismo tiempo el anuncio 
se vuelve más inspirador. 
Haciendo referencia al segundo objetivo dentro de los objetivos secundarios, que es 
determinar qué técnicas de Neuromarketing son las más utilizadas en los spots de Ikea, 
se pueden observar que los rasgos analíticos que más aparecen son los siguientes: 
Humorous, Real Live Situation, Family Oriented, Aspirational, Kid Centered, High 
Energy/Action y Sentimental.  
El último objetivo incluido en los objetivos secundarios es analizar las características 
más relevantes de las piezas audiovisuales de Ikea que la convierten en una Lovemark.  
Pues bien, dentro del apartado de misterio, las características más relevantes que se 
encuentran dentro de las piezas son que cuentan grandes historias, que hacen alusión 
tanto al pasado, como al presente como al futuro, que cuentan con fuertes mitos e 
iconos, que son capaces de cumplir los sueños de muchas personas y son capaces de 
inspirar.  
En segundo lugar dentro del apartado de Sensualidad, el oído y la vista son los sentidos 
más empleados en todas las piezas, aunque también se puede ver reflejado el gusto en 
“Salvemos las cenas” y el tacto en la pieza “El susurrador de cocinas”.  
En tercer lugar, en el apartado de Intimidad las dos principales características más 
importantes que se pueden observar son el gran compromiso que muestran los anuncios 
con las familias y la pasión que demuestran con cada uno de ellos. 
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Por tanto, se puede decir que Ikea es una marca que a la hora de realizar sus anuncios 
tiene muy en cuenta el empleo de técnicas de Neuromarketing y el empleo de rasgos de 
una Lovemark. A pesar de algunos aspectos que no se han podido analizar, se puede 
considerar que sí que cumple muchos aspectos del análisis que finalmente demuestran 
que estas técnicas se encuentran reflejadas en sus piezas.  
Esta investigación tiene la capacidad de analizar anuncios para cualquier marca de 
cualquier sector. Permite investigar qué rasgos de Neuromarketing y qué rasgos de 
Lovemarks se pueden encontrar en los anuncios, y de esta forma medir si estos 
contienen suficientes características para conseguir llegar de forma eficaz a los 
consumidores. Por tanto, facilita algunas herramientas que delimitan el nivel de impacto 
o agrado que puede llegar a tener una pieza comunicativa.  
Ahora bien, bajo mi punto de vista creo que las técnicas que se emplean en el 
Neuromarketing y en las Lovemarks son muy importantes actualmente, todas las marcas 
deberían  emplearlas. Esta creencia se basa en que actualmente se lanzan multitud de 
mensajes, que pretenden impactar en las personas pero no lo consiguen debido a que 
hay millones de marcas en la misma situación. Por esto, una forma de diferenciarse de 
los demás y llamar la atención del consumidor es emplear nuevas técnicas que aún no se 
hayan visto explotadas. Estas técnicas deberían de escuchar lo que realmente necesita el 
consumidor, ya que las personas ya no se conforman, quieren algo más, no les sirve con 
que se le muestre un producto, sino que quieren vivir experiencias y quieren escuchar 
algo que realmente sea de su interés. Entre todos los productos que existen con la 
misma funcionalidad, hay que saber diferenciarse y conseguir dar un valor extra que le 
demuestre al consumidor que eres diferente. Por tanto, el Neuromarketing se mete en la 
mente del consumidor, en su inconsciente y consigue averiguar aspectos que tan 
siquiera la persona sabe que piensa. Es una forma genial de centrarse en lo que 
realmente quiere el consumidor, sin andarse con rodeos. Las Lovemarks tienen la 
capacidad de determinar qué aspectos son los que le hacen falta a tu marca para que las 
personas la amen, y no pase desapercibida. Finalmente también es muy importante 
definir unos valores firmes para cualquier marca, y esto se puede ver claramente en Ikea 
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y se ve reflejado a la perfección en la entrevista que tuve el placer de realizarle a Arturo 
García (Director de Comunicación y Sostenibilidad de Ikea 2016) en 2016, y que se 
encuentra expuesta en los anexos de la investigación. 
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Anexos 
Entrevista realizada a Arturo García (Director de Comunicación y Sostenibilidad 
de Ikea en 2016) 
1. En primer lugar, me gustaría saber cómo es para usted un día normal como 
director de comunicación corporativa y sostenibilidad de Ikea. 
Cada día ofrece una mezcla de “sensaciones”, entre la planificación de la jornada, bien 
organizada en la agenda, y las novedades e imprevistos que siempre aparecen. 
El día se hace apasionante porque gira en torno a las relaciones humanas.  El tiempo es 
compartido al 99% con otras personas: el equipo directo, el jefe directo, los 
compañeros, las agencias, los que trabajan en nuestras tiendas, las personas del grupo 
IKEA en nuestra matriz en Suecia, gente externa a IKEA… 
Un aspecto muy importante para empezar bien el día es estar informado, clipping de 
prensa, mis propias alertas con la palabra “IKEA” en buscadores, nuestras RRSS 
internas, los resultados del negocio del día anterior. 
“Outlook” es él quien “decide” donde debo estar en cada momento, en qué tipo de foro 
de discusión y de decisión debo estar.  Y, siempre, formando parte de un grupo de 
 80
personas…quienes hacen que la discusión y la decisión sean apasionantes.  Para 
entender “discusión” nos tenemos que poner en modo anglosajón...es decir, la 
traducción de “discussion” (en inglés) al castellano es “conversación”. 
IKEA es una multinacional y en España está dirigida por un CEO sueco, pero además 
tenemos  compañeros y compañeras de otros países, por lo que hablar en  inglés está a 
la orden del día. 
Como parte de un día cualquiera tengo una curiosidad...la cultura sueca es poco amiga 
de las reuniones interminables, prefieren tener alguna más, si es necesario, pero más 
cortas y, de esta manera, hacen uso del “FIKA”, palabra sueca para definir “pausa”, y 
esto lo hacen para tomar un café rápido…un día normal puedo tomar alrededor de 8 
cafés (cortitos, eso sí). 
2. El código de conducta de Ikea se basa entre otras cosas en el “Testamento 
de un comerciante de muebles” escrito por Ingvar Kamprad.¿Cree usted 
que estas nueve reglas del éxito se siguen utilizando? 
La cultura y los valores de empresa de IKEA son muy particulares y muy específicos. 
Ni mejores ni peores que otros, personalmente valoro mucho el hecho en sí de tenerlos. 
Están basados en el origen de la marca y de su fundador, Ingvar Kamprad, en una zona 
árida del centro-sur de Suecia.   
Ignvar es un visionario que pretende que su negocio perdure para siempre, esa es su 
ambición y, por ello, se esfuerza en dejar por escrito algunos de sus principios, con el 
objetivo de poder transmitirlos a todas partes del mundo y de poder recurrir a ellos en 
cualquier momento, sin dejar dudas de interpretación. 
El “Testamento de un vendedor de muebles” se nos explica a todos los nuevos 
trabajadores y trabajadoras de la compañía durante los dos primeros días de 
incorporación a la compañía, como parte del plan de introducción.  Por otro lado, este 
documento es de uso casi obligatorio durante cualquier programa de formación y 
desarrollo de los que se ofrecen en la compañía. 
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El “Testamento” se construye sobre la visión de la compañía “crear un mejor día a día 
para la mayoría de las personas”. 
El ¨Testamento” sí es una herramienta de uso recurrente a la hora de reflexionar sobre 
estrategias y dirección de la compañía y no tanto para el funcionamiento y la operativa 
del día a día. 
Una curiosidad…¿Sabes lo que quiere decir el acrónimo IKEA? 
I= Ingvar 
K= Kamprad 
E= Elmtaryd (es la zona donde nació Ingvar, en la provincia de Smaland) 
A= Agunnaryd (es la granja donde nació y creció Ingvar) 
3. En cuanto a comunicación interna, en 2013 se creó la línea “Trust line” 
para que los empleados pudieran expresar su preocupación por algún tema 
en concreto o denunciar el código de conducta por parte de otro empleado. 
¿Sigue vigente esta línea? ¿Existe otra línea de comunicación interna dentro 
de Ikea? 
IKEA tiene una idea muy concreta de recursos humanos: “ofrecer a los empleados la 
posibilidad de crecer tanto personal como profesionalmente” y, para esto, la seguridad 
en el puesto de trabajo es un básico.  Los empleados somos el principal activo de la 
compañía y, por ello, IKEA quiere poner a nuestra disposición, las herramientas 
necesarias para que este básico se cubra. 
Hace unos años, estando aún en funcionamiento, se puso en marcha el servicio de 
“Trust line” en todos los países, con el objetivo que conoces.  Este servicio es 
gestionado por una empresa externa a IKEA, con la intención de mantener la privacidad 
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de las personas que llaman.  Afortunadamente, las estadísticas indican que en España 
este servicio no se ha utilizado hasta la fecha. 
La cultura española está mucho más acostumbrada al contacto humano y, aquí, el 
responsable directo, el departamento de Recursos Humanos y el servicio médico con el 
que cuentan todas las unidades, son los recursos más cercanos y más utilizados por los 
empleados/as en caso de necesidad. 
La cultura de IKEA es de cercanía, de valores, donde todo el mundo es importante 
independientemente de la posición o el trabajo que desempeñe…una vez creado el 
entorno de cercanía, todo es un poco más sencillo.  No hay que ser “naif” y pensar que 
todo está siempre bien, por eso hay que construir medios, como el “Trust line”, por si en 
algún caso es necesario. 
4. En Ikea se esfuerzan por ofrecer calidad a un precio asequible para sus 
clientes, con una estricta conciencia de costes. ¿ Esta concienciación por la 
reducción de costes también repercute en el área de comunicación? 
La máxima es nuestra idea de negocio “ofrecer productos con función, sostenibles, de 
calidad y diseño, a un precio que la mayoría de las personas pueda adquirir”…y esto no 
se puede conseguir fabricando caro, obteniendo grandes márgenes, comprando a 
cualquier precio o mal gastando. 
La compañía quiere ser eficiente en el uso de sus recursos, materiales, humanos y 
económicos.   
La reducción de costes es una máxima cuando diseñamos un producto.  Diseñar una 
mesa que va a costar 500€ es relativamente fácil…diseñar una mesa a 50€, que ofrezca 
función, calidad, diseño y sea sostenible, no lo es tanto. 
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La reducción de costes es una máxima en toda la cadena de valor y de producción de 
nuestros productos, con el objetivo de cumplir con nuestra idea de negocio. 
La reducción de costes, o mejor dicho, gestión de recursos, nos indica que en IKEA no 
se viaja en primera clase, que no vamos a hoteles de cinco estrellas, que no comemos en 
restaurantes de lujo…con el objetivo de cumplir con nuestra idea de negocio. 
Un ejemplo es nuestra política de compras…todas las compras superiores a 20.000€ han 
de ir acompañadas de tres presupuestos diferentes.  Esto no quiere decir que siempre 
compremos al más barato, pero sí tendremos muy claro el valor real de lo que estamos 
comprando. 
La gestión del presupuesto del departamento de comunicación y sostenibilidad la 
hacemos como si fuese nuestra propia economía familiar…con el objetivo de cumplir 
con nuestra idea de negocio. 
5. Ikea ha conseguido establecer una armonía y coherencia entre todos los 
componentes, obteniendo así una identidad corporativa que le permite la 
diferenciación con la competencia, y, en consecuencia, una imagen 
corporativa en la mente de los públicos que crea notoriedad y notabilidad y 
consigue estar en el “Top Mind" de éstos. ¿Cuáles diría  usted que son los 
pasos a seguir para conseguir esta imagen corporativa tan extraordinaria? 
La visión de IKEA es muy clara, déjame que la vuelva a escribir, “crear un mejor día a 
día para la mayoría de las personas”.  Este es nuestro elemento motor en absolutamente 
todo lo que hacemos, ya sea en nuestro encuentro con los clientes, en el diseño de 
nuestro surtido, en nuestras campañas de marketing hablando de la marca, o en nuestro 
posicionamiento como compañía. 
¿Qué conseguimos con esto?  Que seamos consistentes en lo que hacemos y en lo 
decimos, que se nos perciba como algo único, significativo y que generemos confianza. 
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IKEA es una compañía global y la imagen debe ser consistente a lo largo de todos los 
países, lo que conseguimos siendo fieles, insisto, a una misma visión e idea de negocio.
Esto lo acompañamos de una imagen corporativa y de marca muy definida, con un 
“look and feel” (apariencia) y un tono de voz, como nos gusta decir, muy IKEA. 
Idéntico en todas nuestras comunicaciones, tanto en “on” como en “off”, en las 
oportunidades donde vamos a dar ponencias o a representar a la compañía, 
manteniéndonos siempre fieles a nuestra cultura y valores. 
Estamos haciendo grandes esfuerzos en coordinar nuestra comunicación más propia de 
marketing, dirigida fundamentalmente a los consumidores, la comunicación corporativa, 
dirigida a otros grupos de interés, y la comunicación interna, dirigida a los empleados 
de IKEA…esto es lo que nos hace cumplir con nuestros objetivos de posicionamiento. 
6. ¿Que herramienta de comunicación utilizada en Ikea diría usted que es la 
que más logra captar la atención del público? 
La herramienta o canal de comunicación principal para IKEA son nuestras tiendas.  En 
España (Península), recibimos más de 40 millones de visitas a nuestras 16 tiendas y 1 
Punto de Entrega (Pamplona).  Es decir, prácticamente la población de nuestro país, 
¿hay herramienta con más alcance?  Piensa el alcance de IKEA con más de 300 tiendas 
en todo el  mundo. 
Voy a retar lo que acabo de decir... ¿sabes que el catálogo IKEA es la publicación de 
mayor tirada (en el mundo) después de la Biblia?  ¿Puede haber herramienta con más 
alcance? 
Si volvemos a España, lógicamente, los empleados de IKEA en las tiendas son los 
primeros transmisores de nuestra imagen.  Y, por otro lado, cada vez que nuestro CEO, 
o algún representante de IKEA, aparecen en algún medio, nos convertimos en claros 
canales de comunicación de la marca IKEA. 
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Pero pronto todo esto se va a quedar pequeño por el alcance de la web y, 
fundamentalmente, las redes sociales.  En IKEA no somos buenos en esto y Suecia está 
por detrás de lo que se está desarrollando en algunos países…no hay una buena solución 
a nivel grupo y todavía estamos aprendiendo.  Hay distintos niveles entre los países, 
donde, como te puedes imaginar, los países anglosajones nos llevan ventaja.  Pero en 
España estamos dando un fuerte empujón a la transformación y somos conscientes que 
este, el digital, es un canal de comunicación claramente amplificador de los mensajes en 
tiempo (rapidez) y coste. 
7. Desde agosto, Ikea ha anunciado que va a re-direccionar su estrategia y va a 
focalizar su actividad en todo lo que rodea a las mesas hogareñas, 
#AlrededorDeLaMesa. ¿A qué se debe este cambio de estrategia? ¿Cree 
usted  que tendrá el mismo éxito que la anterior  
campaña “Nada como el hogar para amueblarnos la cabeza”? 
“Nada como el hogar para amueblar la cabeza” sigue siendo la ideología (así lo llaman 
desde marketing a una campaña) para este año…sólo que la hemos matizado en 
“alrededor de la mesa” porque nuestra prioridad comercial se enfoca en la cocina y en la 
comida…y porque es más breve y más fácil para comunicar. 
Al fin y al cabo, el entorno donde nos movemos sigue siendo “nuestro” territorio, el 
hogar. 
El hogar es muy importante para los españoles (el 80% de las viviendas en España son 
en propiedad, mientras que en Europa occidental está entre el 70% y el 40%, el resto 
viven de alquiler).  Otra característica de nuestra cultura es la importancia de la comida. 
Dedicamos más tiempo a comer (sin incluir sobremesa), lo hacemos socializando, con 
familia o amigos y, durante los años de crisis, lo hemos hecho más en casa que fuera…y 
cada vez más lo queremos hacer de manera saludable (caray, ¿quién inventó la dieta 
mediterránea sino?). 
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¿Hacen falta otras razones para hablar de “alrededor de la mesa”? 
Queremos ir más allá de una mera campaña comercial…queremos hacer una reflexión 
en voz alta sobre el aspecto sociológico de “alrededor de la mesa” para una sociedad 
española que está cambiando...donde los abuelos/as conviven con los hijos/as y los 
nietos/as, o los hijos/as de 30 años todavía viven en casa, donde cada vez comemos 
menos y más rápido entre semana, pero mantenemos la reunión familiar los sábados o 
domingos, donde cocinar ya no es territorio exclusivo de las madres, donde la cocina es 
el corazón de la casa, donde en la cocina es donde consumimos más energía y donde 
generamos más residuos… 
El tiempo nos dirá cuál y cuánto ha sido el éxito de “Alrededor de la mesa”, pero lo que 
pretende es hablar de las cosas de “hoy”. 
8. Finalmente, podría contarme un poco acerca del futuro de Ikea ¿qué futuro 
cree usted que le depara a Ikea? 
IKEA es una empresa que nació a finales de los años 50 bajo un concepto e idea de 
negocio que siguen siendo válidos, lo que toca, y con el objetivo de estar otros 500 años 
más, es adaptarse a los tiempos actuales. 
El surtido de productos es nuestra identidad y hay que trabajar en adaptarlos a las 
nuevas maneras de vivir.  Un sofá, una cocina o un armario siguen siendo necesarios…
pero un escritorio de trabajo no, por ejemplo.  Cada vez hay menos PC de sobre mesa y 
más aparatos móviles.  Los muebles de TV ya no necesitan tanta presencia, porque las 
TV son planas, se fijan a la pared…en fin, todo esto para decir que, ahora y en el futuro, 
hay que seguir desarrollando el surtido en función de las necesidad. 
La llegada del e commerce debe ser una realidad en el corto plazo…Es obvio que la 
gente compra cada vez más por internet, e IKEA debe ofrecer ese servicio también. 
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Esto no supone un “riesgo” para nuestras tiendas, que seguirán siendo nuestro principal 
canal de venta.  Nuestra fuerza es el surtido y la inspiración que ofrecemos cuando lo 
exponemos en coordinación, la venta on line será una actividad complementaria. 
Lo que sí estamos valorando es una alternativa a nuestras tiendas actuales.  Ubicadas a 
las afueras de las ciudades y de gran tamaño.  Estamos viendo la posibilidad de 
acercarnos a los entornos urbanos y con formatos de tienda más pequeños.  El futuro 
nos deparará un entorno omni canal o multi canal, como quieras llamarlo. 
Y, por supuesto, la transformación digital es algo que más que futuro debe ser un 
presente, si queremos ser accesibles en cualquier momento y hora, y conectar con la 
sociedad. 
El futuro nos traerá un IKEA más participativo y colaborador con la sociedad, donde el/
la “usuario/a” o “ciudadano/a” contribuye al desarrollo y crecimiento de la marca. 
Como dice Ignvar Kamprad…”a glorious future” 
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